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1.Análisis del modelo de negocios y caracterización demográfica, socioeconómica de la 

Feria Agroindustrial del municipio de Chiquinquirá Boyacá. 

         La investigación que se muestra en el presente trabajo, es un estudio de caso que  tuvo 

como finalidad dar a conocer el diagnóstico y posterior diseño de estrategias de gestión para 

los Miembros de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá- Boyacá; en un comienzo esta  

exploración tenía dos poblaciones  “los Jóvenes que participan en la Pastoral Social” con los 

cuales se programó un cronograma de actividades en el mes de noviembre y su realización 

estaba proyectada para los meses de marzo y abril respectivamente;  para  con ello encaminar 

la observación y posterior análisis de la misma. Sin embargo, por motivos de la emergencia 

sanitaria ocasionada a nivel internacional debido a el Covid 19 y las medidas tomadas a nivel 

mundial hicieron que los integrantes de dicha población se dispersaran y, por consiguiente, se 

notó imposible lograr la recolección de la información a de la misma. Debido a la premura de 

la entrega de la investigación en su etapa de resultado se realizó el informe con la población de 

la Feria Agroindustrial que se encontraba ya recopilada. 

 En el enfoque descriptivo de la investigación a la población de la Feria Agroindustrial 

tuvo en cuenta lo expresado por (Estudio de caso en procesos de innovacion y desarrollo 

METODOLOGIA Y ANALISIS COMPARATIVO A NIVEL NACIONAL, 2010) en el cual 

se ve reflejado “la comprensión  por herramientas programáticas de relación  seleccionadas 

que desarrollan un  estudio de casos en una acción colectiva con diversos grados de 

organización.”  Ello evidencio una similitud con la vitrina agroindustrial, ya que, por la 

ubicación de esta vitrina que es en una zona turística y la gran afluencia de grupos familiares, 
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gente foránea, que se sienten atraídos hacia nuevas formas de comercio y a la adquisición de 

productos innovadores, artesanales, naturales, en fin, se vio un espacio adecuado para la 

misma. Además, se denoto una acción colectiva en los miembros de la vitrina que permitieron 

que el estudio tuviera una percepción de desarrollo detallada. 

Para establecer las variables que se tuvieron en cuenta en esta investigación se dividido el 

estudio en tres partes la primera, la respuesta solidaria a la problemática, la segunda, la 

estrategia de gestión a seguir a partir de redes de apoyo y trabajo comunitario, y por 

último la tercera la proyección y estabilización con organizaciones regionales, que 

permitieron abordar las dimensiones sociales, culturales, ambientales. Como lo visto por 

(Rendon F. , 2016)  donde se presentaron y discutieron “los enfoques teóricos a partir de los 

cuales se llevó a cabo el análisis de la información, y la metodología seguida para la 

recolección y análisis de la información.” 

Teniendo en cuenta que las vitrinas comerciales, en muchas ocasiones se han catalogado 

como ferias comerciales y por ello se encuentran en proceso de expansión dentro de una 

delimitada área geográfica; se hizo necesario fundamentar la información a partir de diferentes 

fuentes para abordar los interrogantes que se presenten tal como lo expone en él (Estudio de 

caso en procesos de innovacion y desarrollo METODOLOGIA Y ANALISIS 

COMPARATIVO A NIVEL NACIONAL, 2010). Donde aduce que “ Se puede trabajar en 

una población local con  redes interinstitucionales en una pequeña comunidad  (escuela, 

agencia de extensión .cooperativa, municipio )”En este orden de ideas, pudimos afirmar que, 

estas vitrinas comerciales se han convertido en un modo para promover el desarrollo 

económico de un municipio, ciudad, o corregimiento que abarca diferentes barrios, localidades, 
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debido a que se agrupan microempresas de distintos objetos sociales que ofrecen sus productos 

fabricados en la localidad, y demás servicios en una zona determinada. 

El proyecto se relacionó generalmente, en las diversas festividades que se realizan en las 

ciudades, por ser habitual incorporar las ferias comerciales, emprendedoras, empresariales, 

agropecuarias, artesanales, industriales, de exposición y tecnología, en fin. Lo que las ha 

convertido en estrategias utilizadas por las administraciones municipales lo que incentiva tanto 

a la gente que reside en dichas ciudades como a aquellas que viene de otras poblaciones a 

observar los distintos eventos y espectáculos ofrecidos. Ello permitió que existiera el 

planteamiento del problema, los objetivos (principales y secundarios) que estuvieron 

estrechamente relacionados con las estrategias a implementar en la solución de la problemática, 

así como la justificación de el mismo. Los marcos (referencial, espacial, teórico, situacional) 

sobre los cuales se centró la población de estudio y los parámetros de la investigación, las 

diferentes variables permitieron interiorizar el problema base del estudio. Ésta fue una parte 

fundamental, en que se vio reflejadas las distintas facetas planteadas a lo largo de la 

investigación.   Posteriormente, se muestra la metodología en la cual se explicó detalladamente 

los lineamientos a seguir teniendo en cuenta la situación real. Y, finalmente los resultados 

obtenidos de dicho estudio en donde se evidencia claramente las estrategias de gestión, los 

objetivos planteados dentro de la misma. En última instancia se hace la invitación a leer el 

contenido de esta investigación con el firme propósito de informarse acerca de estas vitrinas 

comerciales, así como las diferentes estrategias implementadas con el único fin de apoyar el 

desarrollo de dicha población regional como lo es la feria agroindustrial del municipio de 

Chiquinquirá. 
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 1.  Datos generales del proyecto. 

Tabla 1 

Características generales del proyecto. 

Título: Análisis del modelo de negocios y caracterización demográfica socioeconómica de 

la Feria Agroindustrial del municipio de Chiquinquirá Boyacá. 

 

Tipo de Investigación 

Básica _X_          Aplicada __          Desarrollo Tecnológico o Experimental __          Creación 

Artística __          Otro __ 

CIUDAD DE EJECUCIÓN DEL PROYECTO 

Ciudad: Chiquinquirá Departamento: Boyacá 

Duración del Proyecto (en meses):  

12 

Fecha de iniciación: 

14/05/2019 

Fecha de Termination: 

14/05/2020 

Nombre del grupo o grupos de Investigación 

Correo electrónico del grupo: 
Teléfono móvil del líder del 

grupo de Investigación: 3 

Investigadores 

Nombre del Investigador Rol del Investigador  

Wilder Eimer Cortés Cortés Investigador Principal X 

Judith Amanda Landazabal Gomez 

Oscar Javier Antonio Galeano 
Coinvestigadores  

 Investigadores Externos  

 Jóvenes Investigadores  

 Semilleros de Investigación  

 Estudiantes de Maestria  

 Estudiantes de Doctorado  

Línea de investigación en la que se inscribe el proyecto: 
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ÁREA DE 

CONOCIMIENTO – 

OCDE 

 

 

Ciencias agrícolas __ 

Ciencias médicas y de la salud __ 

Ciencias naturales y exactas __ 

Ciencias sociales y humanidades _X_ 

Ingeniería y tecnología __ 

Artes, diseño y arquitectura____ 

 

Posibles Evaluadores: Relacione 4 Investigadores Internos expertos en el tema de su 

propuesta (Nombres completos, correos electrónicos, número telefónico)  

NOMBRES CORREO 

1.Dora Marcela Rodríguez             domarcelar@hotmail.com 

2.Campo Emiro Guerrero Castro campo.guerrero@uptc.edu.co  

3.Pablo Emilio Santamaria Acevedo pesantamariaa@gmail.com 

4. Carlos Alberto Molina Rodríguez bpattyarco@hotmail.com 

fuente. Elaboración propia de los Investigadores del proyecto 

1.2.  Título del proyecto 

Análisis del modelo de negocios y caracterización demográfica socioeconómica de la Feria 

Agroindustrial del municipio de Chiquinquirá Boyacá.  

1.2.1 Resumen ejecutivo: Las pequeñas y medianas empresas privadas establecidas en la 

ciudad de Chiquinquirá pasan desapercibidas ignorando los cambios tecnológicos, sociales, 

económicos, políticos, culturales y religiosos; lo que les impide asumir retos tales como: la 

permanencia en los nichos de mercados en que operan, la tenencia de capital para el desarrollo 

de sus actividades misionales y la incursión en mercados especializados, a partir del diseño de 

una planeación estratégica que responda a los cambios mencionados inicialmente.  

mailto:domarcelar@hotmail.com
mailto:campo.guerrero@uptc.edu.co
mailto:pesantamariaa@gmail.com
mailto:bpattyarco@hotmail.com
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El objetivo general de este estudio de caso de investigación es: la observación y análisis 

detallado de las microempresas creadas por miembros de la Feria Agroindustrial quienes 

pertenen al emprendimiento económico La Romería. Asimismo, los objetivos específicos que 

guiarán la investigación son: caracterizar los microempresarios de la Feria Agroindustrial del 

municipio de Chiquinquirá en materia socioeconómica para implementar la primera etapa de la 

estrategia iniciativas locales de paz asi como un modelo de negocio adecuado para dicha 

vitrina. En este sentido el método investigativo que se emplea es de corte acción-participante 

en donde el grupo de investigadores se convierten en sujetos de la investigación junto con el 

resto de la población a intervenir. 

Esta investigación se enmarca en el proyecto macro “ESTRATEGIA INICIATIVAS 

LOCALES DE PAZ” en donde se encuentran los integrantes de la Feria Agroindustrial, lo que 

hace posible vincular entidades gubernamentales y no gubernamentales para promover una 

estructura con varios actores que fomenten el desarrollo local y el desarrollo regional. Así lo 

expone (Rendon E. F., 2016) donde afirma que “El término de agroindustria, sistema 

agroindustrial o complejo agroindustrial se usa en general para referirse a la integración entre 

agricultura e industria, designando “el proceso mediante el cual la agricultura se transforma 

en un espacio de inversión del sector industrial y financiero. A nivel técnico-productivo, la 

noción de agroindustria indica la forma en que se industrializan las diversas fases del ciclo 

productivo agrícola” (Wilkinson, 1995: 73)”.  A partir de esto se identificarán modelos que 

favorezcan la inclusión de negocios agroindustriales como microempresas independientes y las 

redes de comercialización, y que se permitan formular distintas estrategias para un seguimiento 

y un mejoramiento de forma continua, con el fin de optimizar objetivos, políticas, y metas, y la 
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obtención de un desarrollo social y económico de las diferentes unidades de negocio que hacen 

parte de esta vitrina. En este orden de ideas las dimensiones objeto de estudio fueron analizadas 

en documentos que sirvieron como base de apoyo investigativo de este tema; motivo por el cual 

se desglosa en variables específicas que profundizarán la problemática existente en el estudio. 

Palabras Clave 

Modelos de negocios inclusivos, economía comunitaria, red de negocios, iniciativas locales 

de paz. 

2. Problema 

2.1. Planteamiento del problema 

La situación de la población de la feria Agroindustrial, de la ciudad de Chiquinquirá, en 

cuestiones de pobreza, falta de oportunidades laborales, educación, capacitación y demás son 

derivaciones de la economía actual se encuentra en crisis, ello a la falta de empresas que 

generen fuentes directas de empleo y a su vez de ingresos, con ello se daría un mejoramiento 

en la calidad de vida de sus participantes. Cabe mencionar que la falta de iniciativas y el apoyo 

directo para esta vitrina se ha visto reflejado desde el momento de su creación en el 2017. 

Estos factores han logrado que dicha población se encuentra en un estado de vulnerabilidad 

para los habitantes y sus familias quienes dependen económicamente de este mercado con la 

situación de esta comunidad se refleja de la siguiente forma: 

 Esta población en su gran mayoría son adultos mayores, gente que ya no es apreciada 

ni requerida en el ámbito laboral. 

 En la población de estudio existen mayor cantidad de madres cabeza de hogar. 
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 No poseen un capital semilla para la inyección a su idea de negocio, por consiguiente, 

solo pueden contar con el ingreso captado dentro de las salidas al mercado agroindustrial al 

que pertenecen. 

 La necesidad de contar con información relevante de esta población es evidente ya 

que el poco conocimiento que existe se reflejó en la observación y la caracterización de la 

población asi como las condiciones de comercio en el mercado. 

 La vitrina comercial no cuenta con una publicidad directa que les permita captar 

nuevos clientes y posibles inversores. 

2.2. Formulación del problema. 

Tabla 2. 

Formulación del problema. 

¿Cómo implementar la primera etapa de la estrategia “iniciativas locales 

de paz” adecuado para la Feria Agroindustrial del municipio de 

Chiquinquirá en cuanto   a su situación socioeconómica, de liderazgo, 

organización y competencias laborales? 

 2.2.1 Dimensiones  

 
Demográfica, (comercial, financiera y de Amiente 
laboral) 

 
Diseño de modelo freemium con base en el 
modelo cambas de negocio para la vitrina 
Agroindustrial 
 

2.2.2 variables  
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Fuente. Creación propia 

Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, La investigación pretendió implementar la 

primera fase, en la cual se efectúa un análisis de la situación problemática y de la población 

en la que se desarrolla la iniciativa. Entonces, se esperó que dicha población asumiera la crisis 

como una oportunidad para trasformar el escenario presente. Para con ello hacer que la 

comunidad y el investigador hicieran sinergia con actores del sector público y privado, así 

como con las organizaciones e instituciones gubernamentales, no gubernamentales y redes de 

negocio, que tienen como objeto el desarrollo económico local, el mejoramiento del ingreso y 

la superación de la pobreza. 

    Las dimensiones objeto del estudio de caso descriptivo participativo se identificaron en 

distintos documentos que sirvieron como base de apoyo investigativo en este tema; Una de 

Lugar de 
residencia 
Población 
Tipo de familia 
Tipo de vivienda 
condición de 
desplazamiento 
Nivel de estudios 
Seguridad social 
Cotización 
pensional 
circulación a 
programas 
estatales 
Pobreza 
 

Mercadeo 
Sitios de 
expendio de 
productos 
Publicidad 
Promoción 
Finanzas 
Obligaciones 
Financieras 
Apoyo 
externo 
Rentabilidad 
del Negocio 

Tiempo de 
vinculación en la 
feria 
Ambiente 
laboral 
Capacitaciones 
Relaciones 
sociales 

 
Caracterización emprendedora 
Estudio sobre redes de negocio 
Esquema de modelo de negocio cambas  
Esquema modelo freemium de negocio para la 
vitrina Agroindustrial  
Mapa de entorno 
Matriz DOFA de la vitrina Agroindustrial 
Evaluación del modelo de negocio 
Esquema freemium de negocio para la 
empresa E1 
DOFA de la empresa E1 
Consideración empresa E2 
Consideraciones de la empresa Yambi 
 
 

2.2.3 sistematización del problema 

¿Cuáles son las características  
Demográficas de la población  
En cuanto an aspectos comerciales, financieras de 
ambiente laboral de la Feria Agroindustrial? 

¿Cuáles son los modelos 
adecuados para las empresas 
encontradas dentro de la feria Agroindustrial? 

 
objetivos específicos 

Realizar una descripción en términos comerciales, uso 
de aspectos comerciales, financieros y Ambiente de 
trabajo a la feria Agroindustrial del municipio de 
Chiquinquirá 

Analizar un modelo de negocio para la Feria 
Agroindustrial del municipio de Chiquinquirá 
que abarque la primera etapa de intervención 
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ellas hizo parte de la dimensión de mercado donde uno de los factores esenciales son los 

ingresos. Lo que se pudo comprobar mediante entrevistas realizadas a los comerciantes de la 

Feria Agroindustrial, donde existe la ausencia de capital semilla que les impide tener un ahorro 

fijo para la inversión en su negocio similar a lo expuesto por (Bucaro & Saavedra Maria 

Helena, 2015) quien dice “la falta de ingresos directos y la falta de financiación para nuevas 

formas de negocio es un factor de estancamiento en la visión de emprendedores a nivel 

general”. 

    Por otro lado, las iniciativas locales de paz (Departamento Nacional de Pastoral Social, 

2015) cuentan con un componente de investigación participativa, indicando que el equipo que 

interviene en la comunidad se trasforma en sujeto de investigación, cuyo acompañamiento 

va en función de un mediador implicando la trasformación del contexto y la comunidad en 

cuestión. 

    Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, La investigación pretendió implementar la 

primera fase, en la cual se efectúo un análisis de la situación problemática y de la 

población en la que se desarrolla la iniciativa. Entonces, se espera que dicha población 

asuma la crisis como una oportunidad para trasformar el escenario presente. Para con 

ello hacer que la comunidad y el investigador hagan sinergia con actores del sector público y 

privado, así como con las organizaciones e instituciones gubernamentales, no gubernamentales 

y redes de negocio, que tienen como objeto el desarrollo económico local, el mejoramiento del 

ingreso y la superación de la pobreza. Cabe señalar que, los niveles de intervención en cada 

etapa fueron tres nivel personal, nivel relacional-comunitario y nivel organizacional, que 

atravesaron de manera transversal las tres etapas. 
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         Con relación a las crisis de las pequeñas unidades productivas lideradas por los 

participantes de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá- Boyacá, que se encuentran en medio 

de la problemática del sector agropecuario y agroindustrial y se describieron en cada uno 

de los niveles de la siguiente manera:  

2.2.4 Nivel personal. En este nivel, la comunidad despliega capacidades para identificar 

prácticas que ponen en riesgo la sostenibilidad de las unidades económicas. El planteamiento 

del problema se abordó desde las distintas dimensiones y variables que afectan a los 

comerciantes partícipes de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá  de Chiquinquirá; esta 

población enfrenta grandes dificultades económicas, sociales, y culturales; por consiguiente, 

sus integrantes sufren consecuencias de desempleo y olvido  por parte de las entidades del 

Estado, así como de una economía saturada en donde el comercio informal es utilizado  como 

una de las herramientas para conseguir un sustento; por lo tanto, se constituye una forma de 

sostenimiento para muchas de las familias de los hogares colombianos; como lo expresado en 

el documento mencionado “¿Qué pasa con el emprendimiento en Colombia? “allí se expone 

claramente que la falta de oportunidad y el bajo nivel de condiciones óptimas de vida sirven 

para que en diferentes sitios de la nación consideren y pongan en práctica ideas de negocio 

informales para permear la ausencia de una entrada de ingresos directa a los hogares 

colombianos (Barrios, 2017). Así, para generar el proceso de análisis de riesgo se partió del 

modelo de (Fundación de Investigación IMF; (Deloite & Touche, 2003) que facilito la revisión 

del problema en términos de investigación participativa. En este escenario, la población y el 

facilitador identificaron los riesgos a los que están expuestos; en el caso particular de la Feria 

Agroindustrial se identificaron los siguientes: 
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 Viabilidad del modelo de negocio. Las unidades empresariales que pertenecen a la 

red de mercados agroindustriales, liderada por la Asociación de Productores Agropecuarios 

de Chiquinquirá, tiene incertidumbre en la viabilidad del modelo de negocio identificando los 

siguientes niveles de riesgo: 

 Riesgo de desarrollo de los productos y eficiencia. Los miembros de la Feria 

Agroindustrial presentan debilidades para ingresar al mercado especializado, ya que, en la 

mayoría de los casos no cuentan con registros sanitarios ni códigos de barras, a excepción de la 

empresa “Sabia Natural Soap” que produce jabones; y la fábrica de alimentos “La Estación” 

también se exploran mercados detallistas, almacenes de abarrotes y droguerías naturistas; 

asimismo, hay debilidades notables. Por otra parte, se evidencia que la mayor parte de los 

comerciantes de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá no cuentan con suficientes recursos 

para desplazarse a otros municipios por carecer de medios de transporte para los productos que 

ofrecen; esto es un impedimento para conquistar otros mercados potenciales. Dicha 

problemática se refleja en la realidad de emprendedores en Colombia, pues, la baja calidad de 

los empleos existentes combinados con la frustración de no poder emprender una nueva forma 

de negocio por falta de recursos, bloquea a los negociables nacientes en su idea de creación de 

nuevas formas de empleo, (Arboleda 2010). 

 Riesgo de abastecimiento de los mercados meta. Existen antecedentes que indican 

que en la primera fase de 2015 y 2016 hubo gestión del mercado, pero se generó riesgo de 

desempeño y abastecimiento; además, se llegó a articular el trabajo en hospitales, fundaciones, 

almacenes de cadena MACRO en Tunja y SURTIFRUVER en Bogotá. Al ver que se abrían 

puertas, pero no se tenía el volumen suficiente para cumplir de los de la demanda no se 
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sostenían los mercados, por ejemplo, pedían 100 cajas de tomate y no se tenía, o 300 lechugas 

y se producían 100; es decir que, La demanda era mayor a la oferta. De esta manera nunca 

hubo una organización correcta para la producción "Yo quiero producir papa criolla porque 

esta semana esta cara y se programa la siembra y al tener la cosecha se pierde” (Arenas, 2018).   

Otro aspecto encontrado en lo referido por integrantes de la feria, hizo alusión al precio y 

a la intermediación de terceros, en esta industria en crecimiento, éstos aducen que la vitrina de 

la feria es directa lo que permite llegar al consumidor final, también dar a conocer su producto, 

y elegir el precio justo para ampliar la lista de clientes potenciales y, asimismo, que éstos los 

reconozcan como creadores y así poder interactuar con ellos. Con relación a lo expuesto se 

considera que la comercialización directa permite tener un mayor nivel de ganancia dejando de 

lado la mediación de terceros. Logrando con ello que el precio que se establezca sea 

conveniente para los productores, qué a su vez son vendedores dándoles mayores índices de 

utilidad (Acosta, Zambrano y Suarez, 2017). 

         De esta forma, se logró identificar y determinar los riesgos que tiene la Feria 

Agroindustrial y su estrategia en mercados agroindustriales para con ello disminuir la 

incertidumbre y asi lograr avanzar en el proceso de intervención en el nivel personal. 

   En este sentido, el grupo de unidades económicas que participan en el mercado 

agroindustrial de Chiquinquirá no cuenta con cultura de gestión del riesgo, cuestión que genera 

efectos como insatisfacción de los clientes, asi como detener el desarrollo productivo, para 

llegar a acuerdos con mercados meta y no cumplir por la falta de capacidad para producir 

grandes volúmenes de producción; cuestión que debe ser intervenida y manejada en el nivel 

personal en el indicador de gestión del riesgo. 
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 Imposibilidad de efectuar registros contables. Es imperativo considerar un aspecto 

como lo es el registro contable, en lo referente a éste, los comerciantes de la feria objetan que 

el dinero que ingresa es insuficiente para contratar alguien que se ocupe de las cuentas y demás 

registros, por lo que deciden dejar esto al margen de sus negocios, evidenciando la 

imposibilidad de aclarar de manera precisa las distintas transacciones en cada mercado que 

realizan los comerciantes individualmente; esto, impide clarificar el monto de ganancias y sus 

gastos. Sin embargo, algunos de ellos optan por llevar de forma rudimentaria un registro de 

cada venta en la feria, permitiendo tener información acerca de los movimientos de sus 

productos, y les ayuda en el momento de una toma de decisiones en lo que respecta a la 

inyección de capital a su producto y en lo que referente a los costos en los que incurre para el 

mismo. Así, la mayor parte de los emprendedores desconocen la normatividad legal, además de 

los deberes y derechos del empresario de forma individual (Nova, 2014). Por consiguiente, no 

ven el grado de importancia de la contabilidad y otros aspectos como el margen de ganancia 

sopesado con el costo del producto final, conllevando a restarle el valor que debería tener. 

 Ausencia de capital. Algunas empresas tienen el riesgo de detener su operación por 

que sufren debilidades debido a carencia de capital de trabajo, a pesar de haber planeado el 

mercado. Arismendi (2018) expone que el desarrollo de productos CASANY ha sido una lucha 

muy dura, no tengo capacidad de pago para lograr financiar una marmita y equipos que 

permitan dar agilidad a las líneas de producción, se han formulado proyectos para el Fondo 

Emprender y se ha llegado a la última instancia, pero no se han conseguido los recursos a pesar 

de contar con mercado”.  
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 Nivel relacional: En el nivel relacional las unidades productivas presentan 

debilidades que se originan en la tendencia cultural al trabajo individual, razón que les dificulta 

la gestión frente a otros actores como la administración municipal, la academia, entre otros, y 

tienen poca experiencia en participación en redes de productores. Por consiguiente, la ausencia, 

explicada por temas económicos tal como lo refleja  (Ccopa Mendoza, 2015)”los modelos 

empíricos, a pesar de que normalmente no poseen una fundamentación teórica, generalmente 

son más simples, de fácil explicación y se ajustan bien a los datos experimentales” la 

información económica  es un factor indispensable y primordial en cualquier empresa a iniciar 

ya que uno de los recursos con los que se debe tener mayor cuidado es el factor monetario y los 

diferentes movimientos y recursos en los que se debería invertir.  

Las 40 unidades productivas definieron la necesidad de encontrase y discutir su 

problemática para buscar estrategias de intervención a sus debilidades y generar enlace con el 

sector público, la academia y con redes de productores de otras regiones.  

 Articulación estratégica basada en el trabajo en red. En la actualidad la red que ha 

generado la Feria Industrial de Negocios de Trasformación; ha integrado la fabricación de 

lácteos y subproductos hechos de forma artesanal, manualidades tejidos, bordados, bisutería, 

cárnicos a base de subproductos de soya. Artesanías en tagua y madera y pintura al óleo, 

tejidos en telar y a mano y agroindustria de café, vino, chocolate y panela. A pesar de esto, la 

mayoría presentan debilidades de capital de trabajo y una producción artesanal baja. Este es el 

trabajo que el equipo ha logrado construir con el acompañamiento de la comunidad.  

Otra de las variables abordadas en la dimensión administrativa y contable hace 

referencia a la demanda de los productos en la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá se 
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evidencian varias líneas de producción láctea, manufacturas, panadería, productos naturales y 

artesanías, en las cuales las situaciones difieren  mucho unas líneas de otras; en forma 

particular, en lo que respecta a los lácteos existe mucha competencia en esta línea debido a la 

cantidad de productos similares ofrecidos  en el comercio de la ciudad y de poblaciones 

aledañas, lo que dificulta la salida de los  mismos; de igual manera ocurre con los productos 

artesanales que aunque novedosos, debido a su elaboración poseen un valor más estimado, pero 

no pueden competir con los productos ofrecidos en el comercio de la ciudad ya que son en gran 

volumen y a  muy bajo costo lo que nos lleva a considerar como  un mercado saturado; de 

forma muy paralela a lo expuesto por (Nova, 2014), quien afirma que “la proliferación de 

negocios informales ha sido solo una consecuencia de la saturación que se ve reflejada en el 

mercado por  la llegada de productos extranjeros en gran volumen y a muy  bajo costo; así 

como la falta de sensibilización por parte del gobierno en cuanto a las nuevas ideas de 

negocio”; lo que conlleva a buscar nuevas formas de ingreso de forma informal y similar al no 

tener expectativas reales por parte del estado. 

    Es relevante mencionar que algunos comerciantes de dicha vitrina elaboran sus 

productos  con materiales reciclados, logrando  minimizar los costos en lo referente a los 

materiales de sus productos, así como siendo más amigable con el medio ambiente; lo que nos 

conduce al estudio realizado por (Bucaro, Saavedra, & Camarena, 2015), quienes  refieren qué  

la visón creativa y asumir el riesgo en ideas innovadoras son uno de los  factores esenciales de 

los emprendedores que desean ser empresarios y no conformarse con ser empleados sino que 

se centran en su idea, la visualizan, y la colocan en práctica para volverla real. 
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     Desde la academia, la Universidad Pedagógica y tecnológica de Colombia y el SENA 

e instituciones de investigación y apoyo a la formación empresarial han implantado una 

estrategia de integración interinstitucional en donde el Comité de Integración Público 

Empresarial para el desarrollo Regional, que se conformó en el año 2017 integrado por 

unidades empresariales representadas por la cooperativa financiera COMERCIACOOP y la 

Asociación de Productores Agropecuarios de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá; del 

sector público participan la Alcaldía Municipal, Corporación de Desarrollo, Secretaria de 

Desarrollo Agropecuario y la Oficina de Control Interno y su equipo de trabajo; de igual 

forma, el sector académico acompaña el proceso desde las Escuelas de Administración de 

empresas y Contaduría Pública y el Centro de Investigaciones para el Desarrollo Social 

CENDES de la UPTC. De esta manera se analizará los beneficios de los diferentes beneficios 

aportados por la feria y su impacto en la alimentación de la población, si han sido relevantes y 

beneficiosos; las posibles repercusiones negativas y los futuros planes de gestión y desarrollo 

para los comerciantes de la región. De acuerdo a las dimensiones establecidas se puede ver de 

forma clara cada una de las diferentes problemáticas, aciertos y posibles aportes que se le 

pueden brindar a este tipo de vitrina lo que permite que se convierta en un apoyo para los 

comerciantes y artesanos objeto de estudio, así como a futuros estudios que se puedan realizar 

sobre este tema. 

2.2.5 Nivel Institucional. En este nivel la Red de unidades productivas cuenta con 

capacidades para exigir reconocimiento (Departamento Nacional de Pastoral Social, 2015), 

“protección y garantía de los derechos de las personas en crisis (de acuerdo al tipo de crisis que 

atraviesan)” En el caso particular la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá han logrado integrar 
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al proceso actores de instituciones públicas, redes de productores y a la academia alrededor del 

proceso. Por otra parte, en la dimensión demográfica en la Feria Agroindustrial de 

Chiquinquirá se ve reflejada la cantidad de personas de edades que oscilan entre los 35, 45, y 

55 años, respectivamente, son gente que ya no son considerados potenciales para el mercado 

laboral, la mayoría de los entrevistados solo poseen estudios de primaria, no cuentan con 

pensión, ni ahorros para el sostenimiento de su edad adulta por lo que buscan y necesitan 

ingresos para su sostenimiento, además de conseguir una ocupación con productos informales 

en la vitrina de 

 la feria; lo que es en sí muy similar a lo que refiere (Acosta, Zambrano, & Suarez, 2017) en 

donde se afirma que “una de las limitaciones más comunes encontradas en los nuevos negocios 

de emprendimiento es la edad en la que se desenvuelven estos microempresarios es de 40, 50 

años, además de no poseer grandes niveles de escolaridad, y de ejercer su oficio de forma 

rudimentaria, familiar  con conocimientos empíricos lo que les ha permitido que la técnica u 

oficio aprendido  sea de forma hereditaria, dando mayor valor agregado al producto”. En dicho 

estudio, también se menciona que la mayoría de éstos núcleos empresariales está conformado  

por madres cabeza de familia, humildes, y sin mayores expectativas que las de sacar adelante 

su núcleo familiar; lo que nos permite hacer un comparativo con la Feria Agroindustrial 

Chiquinquireña, en donde se presenta el mismo fenómeno debido a la ausencia de 

oportunidades de empleo, limitaciones para desplazarse y abandonar el núcleo familiar, y bajos 

índices de ingresos referido directamente por los entrevistados de dicha vitrina. 



36 

 

 

 

2.3 Justificación. 

El estudio de caso referente a las ferias empresariales se consideran como modelos de 

negocio cooperativos de emprendimiento donde los participantes no van meramente a competir 

contra sus compañeros para ver quien figura primero, sino que se asocian  entre sí, buscando el 

bien común, de tal forma que todos puedan vender su producción; como lo plantean (Alvarez 

Suarez & Diego, 2017) “muchas empresas se han dedicado a la elaboración de productos de 

confitería como postres, dulces, helados y sabajón, además de conservas de diferentes tipos de 

frutas cultivadas en esta región; por lo tanto el nivel de transformación que se le da a estos 

productos agrícolas, junto con la agregación de valor, los convierte en subproductos, que 

pueden ser considerados parte del subsector Agroindustrial”. Dichos instrumentos los utilizan 

las entidades territoriales, las cámaras de comercio, instituciones educativas, bancos, entre 

otros, que tienen como finalidad promover y dinamizar la actividad emprendedora y 

empresarial; esto hace parte de una cantidad de estrategias que diseñan microempresarios, en  

proceso inicial de la creación de un negocio, con la finalidad de posicionarse  dentro de dicha 

actividad, como lo expresa (Rendon E. F., 2016) en su estudio de caso realizado “En América 

Latina se están generando nuevas formas de enclaves productivos de tipo agroindustrial, a 

partir de la fragmentación de las cadenas de valor en territorios con potencialidades limitadas 

para el surgimiento de sistemas productivos locales”  ello nos permite evidenciar que sin 

importar, en algunos casos, si son emprendimientos o por necesidad, está existiendo un patrón 

de cambio en donde  se diversifique la producción dando lugar a la transformación  de la 

economía en dichas regiones.  
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       La investigación aplica diversas teorías y conceptos básicos que se abordaron en las 

carreras de administración y contaduría. Con ello, se desea comprobar que la administración y 

la contaduría son carreras afines, que forman profesionales íntegros con la capacidad de 

desenvolverse en cualquier campo, puesto que su formación abarca diferentes aspectos en el 

área de negocios y del mundo empresarial a nivel global. 

       De esta forma, y en virtud de promover la cultura emprendedora, el gobierno ha 

implementado la ley 1014 de 2006 que establece políticas que enmarcan el desarrollo 

emprendedor y empresarial en el país, dando lugar a la constitución de ferias empresariales 

conformadas por estudiantes de cualquier institución educativa. 

La metodología que se implementó en este estudio de caso se refleja en (Estudio de caso en 

procesos de innovacion y desarrollo METODOLOGIA Y ANALISIS COMPARATIVO A 

NIVEL NACIONAL, 2010)  donde se evidencia  una línea directa para un análisis eficaz “a 

partir del estudio de casos de seleccionadas por el interés de los equipos regionales y las 

practicas aplicadas para analizar  su contribución en la solución  de problemas  de 

desarrollo.” En caso particular, podemos dar una percepción que  está basada en los 

conocimientos adquiridos a través de las distintas asignaturas de en las carreras de 

Administración  y Contaduría respectivamente, tales como la formulación y evaluación de 

proyectos, la estadística inferencial y descriptiva, metodología de la investigación, mercadeo, 

economía; por nombrar algunas, que han permitido conocer la percepción de distintos autores y 

con ello poder interactuar en las diferentes problemáticas que existen en la actualidad y que 

aquejan a la población en general. 
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       En lo expuesto por (Camacho Oliveros, 2012) “la Investigación sobre Redes 

Agroempresariales y Territorio, inscrito en COLCIENCIAS, que sugiere diseñar “caminos de 

desarrollo local”; “una agenda territorial construida con la participación de actores 

estratégicos para un territorio en construcción y no para un territorio construido”. Hace parte 

referente a el área científica, en la cual se desea demostrar que a través de procesos y la 

implementación de distintas herramientas tecnológicas se podrá lograr abarcar de forma más 

amplia diferentes campos relevantes como lo son la captación de nuevos clientes, la expansión 

de negocios, la utilización de herramientas conocidas por todos en la actualidad y que permitan 

sacar una ventaja provechosa para las distintas ideas de negocio. 

       Con el desarrollo del siguiente trabajo de investigación, se aportan diversas sapiencias 

para los futuros estudiantes e investigadores que quieran y necesiten consultar y al mismo 

tiempo aprender a cerca del impacto positivo de vitrinas empresariales como las ferias, 

permitiendo dar una información detallada a las personas pertenecientes a éstas, y en general a 

todas las personas. 

De esta forma se mostrará un logro y un avance significativo para las partes involucradas y 

permitirá que nosotros como estudiantes e investigadores logremos aportar de forma positiva a 

la población de estudio y que ello sirva de guía para futuras investigaciones que se hagan de 

este tema o temas similares.  

2.4 Marcos de referencia 

2.4.1 Antecedentes: 
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La Feria Agroindustrial de la ciudad de Chiquinquirá se convirtió en un grupo humano 

apoyado por grupos como la pastoral social, quienes buscaron intervenir en esta realidad, con 

el establecimiento de grupos formales que permitieron transformar la realidad de dichos 

miembros. Tiene su origen en una decisión propiciada por las Iniciativas Locales de Paz 

partiendo desde la teoría de transformación de conflictos, problemas como la división de los 

diferentes participantes, la ausencia de capital semilla para empezar su negocio productivo, la 

falta de apoyo de las distintas administraciones municipales, se puede convertir en una 

situación de aprendizaje. El equipo que acompaño a los jóvenes estuvo integrado por dos 

profesionales en planeación para el desarrollo social, un administrador agroindustrial, dos 

sacerdotes y una psicóloga que realiza ayuda terapéutica y apoyo el trabajo realizado. 

Se elaboro una tabla que aborda los factores esenciales tenidos en cuenta en el estudio 

de la feria Agroindustrial, cabe señalar que dicha tabla fue elaborada teniendo en cuenta 

artículos relacionados con el estudio de caso de poblaciones similares a la vitrina comercial de 

estudio. Se tuvieron en consideración las sapiencias de varios investigadores y de sus informes 

para hacer comparación y correlación con los hallazgos encontrados en el estudio de caso de la 

Feria Agroindustrial. Esto con el fin de que la investigación se centre en la problemática de los 

comerciantes que integran la población de empresarios en estudio, así como el uso de un 

paralelo entre lo encontrado en otras poblaciones ya estudiadas con antelación por distintos 

investigadores y los hallazgos encontrados en la población Agroindustrial. se destacó los 

factores esenciales percibidos por los distintos documentos a nivel nacional, de departamento y 

a nivel de municipio, por consiguiente, la relación de similitud es primordial ya que presenta 

una problemática directa a nivel general. Las dimensiones demográficas, de mercadeo, 
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ambientales, encontradas en otras investigaciones dieron un enfoque directo hacia lo que se 

evidencio en la población Agroindustrial objeto de estudio y fueron plasmadas en tablas 

discriminando los factores a considerar. (Ver anexo A). 

fotografía 1. Comerciantes de la feria agroindustrial 

 
Fuente. fotos tomadas por los Investigadores del proyecto. 

    Como se observa en la fotografía, la situación actual de los participantes de  la “Feria 

Agroindustrial” ha sido la  ausencia de un sitio permanente destinado para el ofrecimiento de 

los diferentes productos ofrecidos, el préstamo del mobiliario para la adecuación logística de la 

feria ya que es  esporádico por parte de la  Administración Municipal que se encuentra en 

turno; no se ha evidenciado  un convenio real para el préstamo de un sitio adecuado y fijo 

donde se pueda dar la  presentación de  la mercancía ofrecidas por los microempresarios lo que 

ha conllevado a que sea  incierto la continuidad de dicha vitrina para los miembros de la feria. 

       Existe un elevado índice de deserción de los comerciantes, debido a esta problemática, 

además de la incertidumbre del incentivo económico que se genera del ofrecimiento a través de 

la vitrina, son un grupo de comerciantes quienes viven de esta alternativa de negocio, y se 

encuentran comprometidos de forma total a que este espacio sea permanente. Algunos jóvenes 

han llegado a hacer parte de esta vitrina animados por la creación de empresa y avocados por el 
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aumento de la tasa de desempleo que se presenta a nivel nacional, departamental, regional, y 

municipal. Estableciendo una relación entre el ingreso y el mejoramiento de vida. 

       Esto evidencia una situación socioeconómica y cultural inestable, con problemas de 

ingreso seguro de forma permanente, lo que conlleva a buscar subempleos, y al abandono de su 

idea de debido a los costos, gastos que se presentan en aferencia de los productos ofrecidos. 

       Los participantes de la feria son personas que están entre los 25 y 70 años 

respectivamente, algunos de ellos ya han salido del rango de edad laboral, lo que les ha 

obligado a buscar formas de sustento para ellos y sus familias respectivamente. El índice de 

madres cabeza de hogar es alto, algunas tienen a su cargo de 3 a 4 menores de edad quienes no 

poseen otra ayuda económica que aquella que es dada por sus progenitores. Consecuencia de 

ello las microempresarias son forzadas a desplazarse a otros municipios aledaños para poder 

vender sus productos lo que acarrea mayores gastos. 

       Esta es una alternativa ha sido copiada en los distintos núcleos familiares que se 

encontraron, ya que se existen familias conformadas por un solo adulto (madre y/o padre) y 

dos o más menores de edad y algunos con adultos mayores. 

       Cabe resaltar que las dificultades presentadas en esta vitrina de mercado son similares a 

las vistas por (Acosta, Sandra, & Marlen, Emprendimiento femenino y Rural en Boyaca 

Colombia, 2017) .Quienes en su documento afirman con base  en la investigación realizada 

que  “se reflejan las diferentes carencias que presentan los integrantes de estas  ferias, en los  

que se encontró  muchas  falencias debido a la falta de apoyo gubernamental, la ausencia de 

créditos de fácil acceso y sin tantos trámites para acceder a un rubro que les permita  

continuar con su idea de negocio”. Por otra parte, la ausencia de un sitio fijo destinado para la 
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realización de estas vitrinas comerciales no ha permitido que estas se conviertan en una 

actividad copiosa por otros emprendedores con ideas de negocio nuevas. 

       Es así como se puede diagnosticar la forma en que se abocan a un estancamiento y 

abandono por considerar que su idea de sustento y de negocio no tiene como subsistir frente a 

las grandes cadenas de almacenes y a la competencia desigual que se presenta con los 

productos importados que se comercializan en mayor volumen y a un costo muy bajo debido a 

que se maneja abundancia de los mismos sin que importe la cantidad y no calidad. 

2.4.2 Estado del arte. 

         2.4.2.1 Caracterización emprendedora. Hay varias investigaciones realizadas que abarcan el 

emprendimiento desde el punto de vista del desarrollo de competencias y actitudes 

emprendedoras. Dentro de ellas se mencionan varios artículos que tratan este tema. El estudio 

hecho por (Sobrado F y Fernández R, 2010) titulado “Competencias emprendedoras y 

desarrollo del espíritu empresarial en los centro educativos” en donde la Comisión Europea, a 

través de su línea estratégica “Programa para la iniciativa empresarial y la innovación en su 

componente Fomento del espíritu empresarial” enfatiza en el fomento del desarrollo de 

iniciativas emprendedoras, por parte de la comunidad perteneciente a la Unión Europea, 

haciendo del continente europeo un atractivo para la creación y establecimiento de nuevas 

compañías; muchas directrices europeas señalan como competencias adicionales  el manejo de 

las tecnologías de la información, el espíritu emprendedor, dominio de idiomas extranjeros, 

cultura científico-tecnológica y habilidades sociales complementarias a las competencias 

genéricas (lectura, escritura y matemáticas)entre otras. El trabajo es producto de recopilaciones 

de documentos aprobados y emitidos por los consejos europeos realizados en Barcelona, 
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Lisboa y Estocolmo. Los resultados de este trabajo constatan que el sistema educativo, que 

cobija solamente las escuelas, ha estado muy desligado del tema empresarial por la falta de 

motivación del personal docente para impartir cátedras de emprendimiento, y por las rígidas 

metodologías de enseñanza en las escuelas que minan el desarrollo de competencias como la 

creatividad y la innovación por parte de los alumnos dentro de la escuela, a excepción de 

algunas escuelas que han diseñado y puesto en marcha programas de emprendimiento tales 

como “Una empresa en mi escuela”, “Empresas jóvenes europeas”, Divertiprendo, 

Reemprender; “Soñar hoy para emprender mañana”, etc.; la formación profesional impartida 

en las universidades ha estado distanciada de la formación profesional que demanda el entorno 

socioeconómico europeo, aunque hay pocas universidades donde se han desarrollado 

plataformas empresariales como Innova, Un emprende y Atenea, que incentivan la vocación 

emprendedora por parte de la comunidad universitaria. 

  Se encuentra como antecedente un artículo titulado “Propuesta y validación de un perfil 

de competencias de la persona emprendedora”. Implicaciones para la formación producido 

por (Alda V, Villardón G, y Elexpuru A, 2012), cuyo objetivo principal fue diseñar una 

propuesta de un perfil de competencias “(habilidades y actitudes)” para una persona 

emprendedora basada en las fases del proceso emprendedor “(exploración, concreción y 

gestión),” en relación con las funciones de cada fase y las tareas delimitadas dentro de cada 

función. El método empleado para este trabajo es de tipo cualitativo, ya que, dentro del trabajo 

de campo se recopila información con base en los juicios de tres emprendedores y tres 

profesores universitarios versados en el tema acerca de del grado de pertinencia de cada tarea 
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para cada función, y el grado de pertinencia de las habilidades y actitudes para el adecuado 

desempeño de cada tarea; en donde se constató lo siguiente: 

• En la fase de exploración. Se tiene como función la identificación de oportunidades y 

necesidades, allí se realizan tareas como el análisis del entorno, la evaluación de la situación 

actual; la formulación de una idea de negocio, exploración de formas de llevar a cabo el 

aprendizaje, identificación de supuestos y paradigmas de análisis, determinación de la 

viabilidad del proyecto y tomar decisiones. 

• En la fase de concreción. Se tienen como funciones: planificar y organizar, cuyas tareas 

precisamente son la planeación, organización y la implementación, que a su vez, se desglosan 

así: la dirección, la identificación; la captura, la gestión, negociación y fidelización; 

identificación y definición de indicadores; control y corrección del desempeño; 

autodiagnóstico de fortalezas y debilidades personales y organizacionales; síntesis de aspectos 

rutinarios y repetitivos; y desarrollo de capacidades de aprendizaje organizacionales y 

tenacidad. 

• En la fase de gestión. Se tiene como función gestionar y desarrollar en donde se consignan 

tareas como el diagnóstico de necesidades y requerimientos del crecimiento, desarrollo de 

capacidades organizacionales para el crecimiento, identificación de necesidades emergentes, 

dictamen y retroalimentación de los procesos organizacionales, administración del crecimiento 

y del cambio, y exploración cíclica de nuevas oportunidades. 

• Los resultados expuestos. Se evidencia que dentro del esquema del proceso emprendedor 

se sugiere desarrollar habilidades sistémicas e imaginativas junto con actitudes como la 

orientación al logro, la innovación, la asunción de riesgos, entre otras. 
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    La investigación hecha titulada “Competencias emprendedoras y su relación con el perfil 

académico: ¿tienen los estudiantes de ingeniería más competencias emprendedoras que los 

que  

provienen de las ciencias sociales?” (Buil F, Aznar A, & Galiana, 2016) busca averiguar si 

verdaderamente estudiantes que estaban cursando estudios de maestría en Administración de 

empresas, que son procedentes de carreras profesionales de ingeniería, tenían desarrolladas 

más competencias que los estudiantes que son procedentes de carreras profesionales enfocadas 

en las ciencias sociales. Para validar dicha hipótesis se optó por hacer un diseño de 

investigación descriptivo tomando como referencia teórica un artículo producido por Tang 

(2012), en donde se diseña una encuesta para una muestra de 324 estudiantes de maestría en 

Administración de empresas, que busca valorar el grado de desarrollo de tres competencias 

clave como el estar alerta, la creatividad y la autoconciencia. Los resultados muestran que los 

alumnos procedentes de carreras profesionales de ingeniería han desarrollado en mayor grado 

competencias como la creatividad y el estar alerta registrando puntuaciones promedio de 4.60 y 

4.88 respectivamente, atribuible al conocimiento técnico y operativo que tiene un ingeniero de 

su producto que fabrica o servicio que desarrolla; en cambio, los alumnos procedentes de 

carreras relacionadas con las ciencias sociales han desarrollado en mayor grado competencias 

como la autoconciencia y el estar alerta, registrando valores promedio de 4.23 y 4.25 

respectivamente, sin encontrar aún las causas de este evento; sin embargo, los alumnos 

procedentes de carreras de pregrado relacionadas con la ingeniería han desarrollado en mayor 

medida competencias como el estar alerta y la creatividad, que el resto de los alumnos que 

estudian dicha maestría. 
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  Otro antecedente pertinente es la investigación titulada “Competencias emprendedoras 

del alumnado de educación permanente de adultos en Andalucía. Percepción del profesorado” 

(Fernández B & Reyes R, 2017), cuyo objetivo es averiguar las percepciones del profesorado y 

de los gestores sobre grado de desarrollo de competencias emprendedoras por parte de 

estudiantes de instituciones de educación permanente para personas adultas, quienes tienen 

dentro de sus planes de estudios currículos sobre cultura emprendedora. El diseño 

metodológico que se utiliza para este estudio es de corte descriptivo usando un enfoque 

cuantitativo en donde se recaba información acerca de la percepción profesoral del grado de 

presencia de competencias emprendedoras desarrolladas por dichos estudiantes a través de 

cuestionarios validados mediante el cálculo de la fiabilidad del cuestionario basado en el 

indicador de Alpha-Cronbach, que arrojó una fiabilidad de un 96,1%, teniendo como referentes 

competencias emprendedoras como el corporativismo y la cooperación, facilidad para las 

relaciones sociales, tenacidad, habilidad de conversación, negociación, código ético, liderazgo, 

selección de personal, actitud mental positiva, iniciativa o actitud mental, dirección de 

reuniones, planificación, organización y delegación, gestión del tiempo, capacidad para 

sobreponerse al fracaso, creatividad y visión y proyecto a futuro. Un enfoque cualitativo que 

recopila información mediante entrevistas a profundidad acerca de la valoración y 

confrontación complementaria de la información recogida en los cuestionarios, dada por los 

directivos de los centros educativos para personas adultas, teniendo como referentes 

competencias empresariales como el esfuerzo, tenacidad, sentido de la responsabilidad, 

creatividad, capacidad para asumir riesgo; actitud mental positiva, motivación de los 

empleados; flexibilidad, confianza, orientación al éxito, negociación, liderazgo; corporativismo 
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y cooperación. De sus hallazgos, se concluye que el nivel de desarrollo de estas competencias 

por parte de los alumnos ha sido rezagado según percepciones del profesorado que registran 

calificaciones promedio entre 1 y 5 siendo la escala de valoración de 1 a 10, aunque cabe 

destacar que competencias como el corporativismo y la colaboración, habilidad de 

conversación, tenacidad, facilidad para las relaciones sociales, responsabilidad y esfuerzo 

reportaron las mayores calificaciones, mientras que visión y proyecto a futuro, planificación y 

delegación,  capacidad de sobreponerse al fracaso y creatividad son las competencias que 

menor puntuación promedio obtuvieron. 

El estudio “Desarrollo de la competencia de emprendimiento; una necesidad en la 

formación integral del estudiante” (Batista H, Valcárcel I, Real Z, & Albán N, 2017) plantea la 

necesidad de sistematizar la formación íntegra por rasgos capitales, la competencia de 

emprendimiento que desarrollan los estudiantes de diversas instituciones educativas en todos 

sus niveles. El tipo de investigación diseñado fue de corte documental y analítico en donde se 

analizan las tendencias históricas del comportamiento en cuanto a la formación integral de los 

alumnos de primaria y bachillerato, y su análisis proactivo en las exigencias sociales a futuro; 

los objetivos y procesos en la formación docente y el desarrollo de los rasgos capitales como 

competencia de emprendimiento en los alumnos de primaria y bachillerato; y una revisión de 

libros de texto, orientaciones pedagógicas que exponen sistemas de valores y habilidades para 

el aprendizaje competencial y programas relacionados con el tema. De las revisiones teóricas 

se pueden establecer cuatro dimensiones para sistematizar la competencia de emprendimiento 

así:  
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 Dimensión instrumental (planeación, organización, dirección, control, comunicación, 

evaluación, gestión), dimensión cognitiva (conocer el entorno, aprender a aprender, interpretar 

razonar y establecer juicios),  

 Dimensión actitudinal (creatividad, toma de decisiones, liderazgo, visión holística, 

iniciativa, pensamiento crítico, proactividad, asunción de riesgos, motivación, trabajo en 

equipo y audacia). 

 Dimensión axiológica (resiliencia, optimismo, la responsabilidad, sostenibilidad, el 

altruismo, la preponderancia al interés social, la equidad, el respeto por las diferencias y la 

igualdad, el cuidado del medio ambiente. 

       Cabe señalar otro artículo titulado “La formación de emprendedores en la escuela y su 

repercusión en el ámbito personal. Una investigación narrativa centrada en el Programa EME 

(Una empresa en mi escuela)”, cuyo objetivo fue descubrir los impactos de los programas que 

han tenido como propósito potenciar el emprendimiento por parte de alumnos de instituciones 

educativas de carácter público en España, en especial, el programa EME dirigido a estudiantes 

de colegios públicos autónomos de Andalucía que cursan tercer grado de primaria. La 

metodología empleada es de carácter narrativo y biográfico en donde se recabaron relatos de 

experiencias vitales de la vida en una clase en dos fases como experiencias vividas una vez que 

el estudiante haya participado particularmente en EME; una primera fase que consistió en el 

diseño y aplicación de encuestas cuyas preguntas son abiertas y de carácter dual (recuerdos y 

razonamientos autobiográficos), y una segunda fase que correspondió al diseño y aplicación de 

una entrevista en profundidad estructurada en donde se codifican abiertamente y se analizan 

inductivamente los recuerdos autobiográficos y los razonamientos autobiográficos plasmados 
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por los participantes del programa al momento de contestar las preguntas del cuestionario. Del 

análisis, se plasma unos descriptores clave de la competencia emprendedora categorizados en 

competencias personales y competencias empresariales en donde el 60% de los relatos ponen 

de manifiesto que tienen la destreza de fabricar productos y suele haber colaboración dentro de 

los grupos de trabajo, el 15 % muestra una buena gestión de recursos económicos, materiales y 

temporales, el 35% manifiesta que han desarrollado habilidades sociales; el 20% pone en 

evidencia que hay sentido de independencia y responsabilidad, el 25% muestra que tienen 

propensión al riesgo; el 3% evidencia un uso de diferentes materiales, el 12% poseen 

capacidades imaginativas, 10% han adoptado un locus de control interno, el 8% publicitan sus 

productos y el 2% logran venderlo; de acuerdo a los hallazgos mencionados, se concluye que el 

programa EME no ha sido lo suficientemente eficaz para la formación de gente emprendedora 

capacitada (Bernal G y Cárdenas G, 2014). 

    El artículo titulado “El emprendimiento de los estudiantes universitarios en Ecuador: 

caso Universidad Técnica de Machala,” que se resume en una revisión de las competencias 

emprendedoras adquiridas por estudiantes de instituciones de educación superior ecuatorianas, 

tomando como muestra el impacto profesional que han generado la Universidad Técnica de 

Machala con sus programas de formación en el país, en el sentido de poder visualizar hasta qué 

punto el simple deseo de emprender se consolida en un espíritu emprendedor muy arraigado. El 

tipo de investigación empleado es de tipo descriptivo por lo cual se caracteriza el nivel de la 

capacidad emprendedora de una muestra de 333 estudiantes de la Universidad Técnica de 

Machala que estaban cursando los tres últimos niveles de formación dentro de sus programas; a 

través de la realización de una encuesta y la modelación de sus respuestas en un modelo 
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probabilístico denominado PROBIT; dentro del proceso de campo se categorizaron en cinco 

secciones la determinación del nivel de emprendimiento de los alumnos de la facultad de 

Ciencias Agropecuarias, Ciencias empresariales, Ciencias Químicas y de la Salud, Ciencias 

Sociales e Ingeniería Civil de la Universidad Técnica de Machala: Universidad y 

emprendimiento, realización personal, capacidades colaborativas, creatividad y planificación. 

Se encontró que los estudiantes de los programas académicos pertenecientes a la facultad de 

Ingeniería Civil son los que más han puntuado en los factores planificación (89%), creatividad 

(90%), capacidades colaborativas (87%) y realización personal (87%); los estudiantes de 

programas académicos que pertenecen a la facultad de Ciencias Agropecuarias han sacado la 

mayor puntuación en cuanto al factor universidad y emprendimiento con un 83%; aun así, es 

probable que todo el estudiantado de dicha institución universitaria tenga las características y 

capacidades emprendedoras  (Salcedo M, y otros, 2018). 

     Cabe mencionar que en la investigación “Aplicación de un ambiente virtual de 

aprendizaje orientado a la formación empresarial (Reinoso L, 2012) propone un curso de 

orientación de la actitud emprendedora hacia la actitud empresarial mediante un ambiente 

virtual de aprendizaje (AVA), utilizando plataformas como Dokeos y Moodle, que consta de 

seis fases para desarrollar el curso, acompañado por un proceso de retroalimentación, lo que 

hace que los participantes del curso desarrollen las competencias emprendedoras necesarias. La 

metodología implementada es de tipo experimental, allí se seleccionan 22 estudiantes para que 

tomen el curso virtual de acuerdo a las capacidades técnicas de manejo de las tecnologías de la 

información y la comunicación; luego, se explican los fines de aprendizaje dentro del curso, 

después se les aplica un cuestionario previo para evaluar conocimientos y actitudes de 
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emprendimiento; por último, se les aplica un cuestionario final para medir la evolución del 

desarrollo de competencias emprendedoras y empresariales una vez haya finalizado el curso 

virtual. Los resultados del procedimiento mostraron que los participantes desarrollaron en 

mayor medida habilidades como el liderazgo, la capacidad de resolución de problemas, la 

percepción de riesgos, el trabajo en grupo, la autonomía e independencia y las relaciones 

interpersonales; puesto que en el cuestionario inicial reportaban respectivamente 29%, 76%, 

53%, 82%, 88% y 82% pasando a registrar 95%, 86%, 76%, 95%, 95% y 90% 

respectivamente. 

  Cabe hacer alusión a otra investigación titulada “Competencias emprendedoras en básica 

primaria: Hacia una educación para el emprendimiento” (Núñez G, Martínez Ll, Rico H, & 

Rodríguez M, 2017), pues, tuvo como objetivo primordial diseñar orientadores pedagógicos 

para los colegios que quieran diseñar programas encaminados a desarrollar competencias para 

la creación y gestión de negocios por parte de alumnos de primaria y secundaria a través de 

juegos, estudio de casos basados en dibujos animados, cuentos, comics, socializaciones 

teóricas, juegos de roles empresariales, etc. La metodología de investigación empleada 

consistió en revisiones documentales en bases de datos en inglés como Science Direct, Taylor 

y Francis; bases de datos en español como Dialnet, Redalyc y Scielo; en donde se encontraron 

varios programas de educación para el emprendimiento en niveles educativos de primaria y 

secundaria tales como Biz World, diseñado para instituciones educativas ubicadas en países 

como Estados Unidos, México, Holanda, India, Italia, Irlanda, Reino Unido, Australia, 

Dinamarca y Taiwán;  Yo y la Economía, diseñado para instituciones educativas chilenas; 

Vitamina E: Educar para emprender, diseñado para instituciones ubicadas en Castilla y León 
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(España) y Medellín (Colombia); Mi primera empresa: emprender jugando, diseñado para 

instituciones educativas mexicanas; y Jóvenes innovadores: futuros emprendedores, elaborado 

para instituciones localizadas en países miembros de la Unión Europea. Los resultados de la 

investigación permiten ver un abanico de competencias emprendedoras por parte de estudiantes 

de primaria y secundaria de diferentes colegios, tales como la creatividad, trabajo en equipo, 

liderazgo, toma de decisiones, pensamiento crítico, comunicación asertiva, cooperación e 

identificación de oportunidades; actitudes emprendedoras como la toma de riesgos, 

autoconocimiento, autoeficacia, autoconfianza, locus de control, proactividad, iniciativa 

personal, responsabilidad, respeto, sentido crítico, flexibilidad en el pensamiento. 

     Se menciona también, la investigación realizada “Caracterización emprendedora de los 

empresarios en los Valles de Tundama y Sugamuxi” (González M, 2010) cuyo propósito 

central fue describir la visión, las motivaciones y el recorrido empresarial y demás 

características que han tenido los empresarios que tienen sus compañías ubicadas en las 

provincias de Tundama y Sugamuxi. El diseño metodológico de la investigación es de corte 

descriptivo, ya que, pretendía caracterizar la población objeto de estudio que fueron los 

empresarios de los Valles de Tundama y Sugamuxi tomado como base un grupo de variables 

como el rol del empresario, nivel de conocimiento conceptual sobre emprendimiento, nivel de 

formación en emprendimiento y creación de empresas, nivel de formación académica, clase de 

institución por la cual se inclinan.           Del estudio se concluyó que el 55% de los 

empresarios encuestados son capaces de dirigir sus organizaciones de forma tradicional y 

empírica sin haber recibido capacitación alguna sobre el tema, el 63,36% cuentan con estudios 

de carácter técnico, tecnólogo y profesional, el 58,17% han adquirido gran experiencia en 
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cuanto a creación de empresas, el 42% dirigen sus compañías asumiendo el rol de gerente; lo 

que muestra que dicha población ha tenido un liderazgo proactivo, es creativa, identifica 

oportunamente las necesidades y oportunidades de sus entornos. 

Por último, se puede poner a colación el estudio “Perfil emprendedor de los estudiantes de 

grado once de los colegios oficiales del municipio de Chiquinquirá #(Gualteros P & Merchán 

C, 2016), que  determina el tipo de habilidades, capacidades y destrezas que han desarrollado 

estudiantes que cursaban el grado once en dichas instituciones educativas de dicho municipio; 

el tipo de liderazgo con que se han estado formando dichos alumnos y el grado de contribución 

al desarrollo de competencias emprendedoras a través de herramientas didácticas. La 

metodología de investigación empleada es de tipo documental, exploratoria y descriptiva, por 

el escaso conocimiento que se tenía acerca del perfil y la vocación emprendedora que podían 

tener los estudiantes objeto de estudio. Con ello, se señala que los estudiantes con vocación 

emprendedora se perfilan mediante cinco características tales como el que emprender por 

necesidad, el emprender jugando un rol como inversionista, el emprender que caza 

oportunidades, el visionario y el emprender investigando; en donde se corrobora que las 

proporciones entre las características de los perfiles emprendedores del estudiantado son casi 

iguales, que oscilan entre el 19 y el 21%; destacando que la característica que presenta mayor 

peso es la del emprendedor visionario, con una peso del 20,58%; también cabe destacar que el 

estudiantado manifiesta que tienen confianza en sus habilidades, capacidades y destrezas; 

tienen conocimiento acerca de emprendimiento, aprenden a tomar decisiones, asumen riesgos, 

etc. 
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    De las investigaciones realizadas anteriormente se constata que los programas de 

educación para el emprendimiento formulados, diseñados e implementados en diversas 

instituciones educativas, tanto en Europa como en Suramérica no han contribuido en mayor 

medida a la formación de empresarios exitosos con las habilidades, capacidades, destrezas y 

actitudes clave, que aportan al desarrollo económico, social, cultural y ambiental de sus 

comunidades; Sin embargo, no es fácil diseñar un perfil estándar de habilidades, capacidades, 

destrezas y actitudes para todo empresario, por la gran diversidad de sus operaciones que 

demanda la elaboración de un diccionario de competencias por parte de cada organización. 

Estudios sobre redes y modelos de negocio. A continuación, se revisan algunos trabajos sobre 

redes y modelos de negocio. El primer trabajo describe de manera general las condiciones 

empresariales en el municipio de Chiquinquirá, otros dos estudios explican propuestas de 

modelos y redes de negocios en Colombia, el último trabajo que analizaremos, describe un 

modelo de turismo colaborativo en Brasil. 

  El primer estudio fue desarrollado por (Santa Fe & Delgadillo, 2009) del trabajo 

referenciado. La primera cuestión señala algunas condiciones de las unidades económicas 

estudiadas en donde una de las condiciones es el número de trabajadores con que contaba cada 

empresa; allí, se establece que el 80% de las empresas tenían entre uno y cuatro trabajadores, el 

9% entre cinco y nueve, el 8% entre diez y veinte y solamente el 3% tenía más de veintiún 

trabajadores. Cabe aclarar que el 68% de las empresas no contaban con sistemas de planeación 

de compras y mercadeo, el 68% no lleva contabilidad y la mayoría maneja las estrategias de 

competitividad por precio, el 15% por servicio al cliente y solamente el 4% usa estrategias de 

exclusividad; la segunda cuestión indica que la actividad económica en el municipio de 
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Chiquinquirá está organizada conforme a un modelo de centro-periferia, ubicando en el centro 

las entidades bancarias y los grandes supermercados, rodeados en la periferia por todo un 

sector microempresarial dedicado en su mayoría, como se mencionó anteriormente, al 

comercio; estas microempresas, dependen a su vez de los ingresos por salario de los 

trabajadores de las empresas que se ubican en el centro del sistema y del sector público. 

    Otro trabajo relacionado con el tema de estudio, tuvo lugar en el Bajo Cauca Antioqueño. 

Los autores Bustamante y Muñoz (2017), en el trabajo asumen como finalidad establecer un 

modelo inclusivo de mercado que ofreciera las condiciones necesarias para que las diferentes 

iniciativas de proyectos relacionados con la higuerilla y el sacha inchi pudieran generar 

transformaciones en las condiciones de vida de los pobladores de la región. El trabajo describe 

en sus primeros párrafos los actores incluidos en el proceso y la subregión donde se realizó el 

estudio, de la siguiente forma: 

• El grupo de actores en los que participaron y estuvieron en el proceso incluyó a varias 

universidades como la EAFIT, la UNAL sede Medellín y la Universidad Pontificia 

Bolivariana, un consolidado grupo de asociaciones productoras y campesinas además de 

algunos entes gubernamentales de la alcaldía de Medellín y la gobernación de Antioquia. 

• La subregión. Donde se trabajó el proyecto está compuesta por seis municipios del Bajo 

Cauca en el departamento de Antioquia. Cabe mencionar que las condiciones de la subregión 

se enmarcan en una fuerte conflictividad económica, pues más del 50% de la población vivía 

en condiciones de pobreza y más del 30% en condiciones de miseria (Bustamante y Muñoz, 

2017). 
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• El proceso. Logra la formulación de un modelo de agronegocio regional entorno a los 

derivados de la “sacha inchi,” todo el proceso se fundamentó en el trabajo conjunto y en la 

confianza mutua de los diferentes actores.  

     La metodología propuesta se desarrolla en cuatro etapas: la primera etapa, es la 

planeación y preparación, que consiste en la conformación del equipo de trabajo, la 

consolidación de alianzas y la delimitación del espacio de trabajo; la segunda etapa, es la 

configuración o el despliegue del proceso creativo, que radica en acercarse a la comunidad con 

el fin de conocerla, para conformar y capacitar al grupo inicial de trabajo y concretar la idea de 

negocio; la tercera etapa, es la transferencia de conocimientos o fortalecimiento de 

capacidades, la cual implica la consolidación del grupo de trabajo y formar para el 

empoderamiento; la cuarta etapa es la materialización y devolución de resultados, en ella se 

concreta el prototipo de negocio, se consolida el conocimiento, se valida el prototipo y se 

acompaña la puesta en marcha (Bustamante & Muñoz, 2017). 

       Al final, los autores concluyen que los modelos de negocios inclusivos consolidan 

relaciones productivas y sociales de gran importancia, convirtiéndose en un capital intangible 

de gran importancia; además, señalan Bustamante y Muñoz (2017), que “aprovechan las 

potencialidades productivas con enfoque territorial, mejorando notablemente las condiciones 

de vida de la población”. 

    En el departamento de Cundinamarca (Colombia), Gil (2016) se analizan las relaciones 

entre las empresas y las diferentes instituciones frente a los procesos de creatividad 

empresarial. El trabajo determina la pertinencia de configurar un clúster económico en el 

subsector del turismo en Colombia. El autor define el clúster turístico como un conjunto 
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coordinado y organizado de servicios turísticos que cuentan con infraestructura y agentes 

turísticos vinculados entre sí dentro de una región delimitada. El trabajo es resultado preliminar 

de una investigación de tipo revisión documental, que tiene como propósito generar una 

propuesta de impacto para el subsector del turismo. El método cuantitativo de la investigación 

se plantea en cuatro etapas: la primera etapa, configura la formulación y fundamentación 

teórica, cuya finalidad de esta etapa es definir las variables a tiene en cuenta para el estudio; la 

segunda etapa contempla la formulación de hipótesis diferenciadas de las variables de estudio; 

la tercera etapa consiste en la delimitación para operacional las hipótesis; la última etapa 

plantea el análisis de la información recopilada y la descripción relacionada de las variables de 

estudio. La conclusión central del trabajo resaltó el impacto de la vinculación recíproca de las 

unidades económicas del subsector en la productividad y en la calidad del servicio prestado, 

alcanzar relaciones consolidadas entre los diferentes actores de las redes económicas permite 

generar procesos que aportan al desarrollo sostenible regional y al mejoramiento de las 

condiciones de vida de la población. 

2.4.3 Marco Teórico – conceptual 

2.4.3.1 Las iniciativas locales de paz. Las iniciativas locales de paz planteadas por Juan 

Pablo Lederach proponen una estrategia de intervención a cuatro dimensiones o niveles del 

conflicto que son transversales en tres etapas de intervención. “Las cuatro dimensiones o 

niveles del conflicto representan cuatro áreas donde se debe generar un cambio” (Lederach, 

Neufeldt, y Culbertson, 2007). 
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En este sentido, la dimensión personal presenta los cambios que se generan a nivel 

individual en lo que respecta a lo personal, como lo son: las emociones y el espíritu; en la 

dimensión relacional, el conflicto modifica la comunicación, la confianza y la tolerancia en la 

pluralidad; en la dimensión estructural, el impacto se percibe en los diferentes tipos de 

organizaciones sistémicas existentes en la sociedad; en la dimensión cultural, los cambios 

ocurren cuando los conflictos generan situaciones violentas que llegan a afectar  las normas y 

conductas socialmente aceptadas (Lederach, Neufeldt, y Culbertson, 2007). 

De este modo, las tres etapas de intervención de este estudio de caso deben tener en 

cuenta estas cuatro dimensiones en todo momento, las tres etapas son: respuesta solidaria en 

tiempos de crisis, que cuenta con los componentes de investigación, intervención psicosocial, 

atención humanitaria; atención jurídica, comunicación e incidencia política; la segunda etapa 

se denomina recuperación del tejido social y la tercera etapa es la proyección y 

estabilización (Lederach, Neufeldt, y Culbertson, 2007). 

 2.4.3.2 Modelos de negocios inclusivos. La idea de generar un campo conceptual en torno a 

los modelos de negocios inclusivos nace con la intención de buscar la mejor manera de 

articular la población y las comunidades de bajos recursos económicos con los mercados. El 

concepto se aleja de la concepción simplista de solamente encontrar la manera de que dicha 

población acceda en una mayor proporción a las compras, optando por modelos que admitan 

también el ingreso al proceso productivo. De esta manera, la población estructura un proceso 

productivo donde articulan propuestas de valor, definen segmentos de mercado; diseñan las 

cadenas de valor necesarias para poner en marcha el proceso, gestionan los activos necesarios, 
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se capacitan para operar la propuesta y generan estrategias de negocio que mejoren sus 

condiciones de vida (Márquez, Reficco, y Berger, 2010). 

La construcción de modelos de negocios inclusivos, permite la aproximación a la 

democratización de la economía, proceso que requiere la intervención de diversos sectores y la 

articulación de diferentes organizaciones externas en pro de la generación de empresa desde la 

comunidad. Otra cuestión importante al respecto, es que este tipo de modelos de negocio 

genera nuevo conocimiento en la academia a partir de la realidad vivida en la experiencia 

empresarial de las comunidades intervenidas (Márquez, Reficco y Berger, 2010); de allí, la 

necesidad de un acompañamiento constante de las instituciones educativas en el proceso de 

estructuración de modelos de negocio de este tipo. 

2.4.3.3 Economía colaborativa. Uno de los conceptos en los que se basan algunos modelos de 

negocios inclusivos, y que cuenta con pertinencia para el tema de estudio es el de economía 

colaborativa. Este concepto se rodea de diferentes principios como el compartir económico o 

las cadenas de consumo. En este sentido, la economía comunitaria se fundamenta en tres 

campos diferentes (Barragán, Guerra, Villalpando, Segura, & Sandoval, 2017). El primero es la 

economía por los principios de mercado, consumo, producción e intercambio que maneja; el 

segundo es la ecología, pues busca mecanismos productivos y de intercambio que contribuyan 

al sostenimiento del medio ambiente; y por último las relaciones sociales, pues permite, 

además de la construcción de redes de relaciones de intercambio, fortalecer las redes que 

configuran el tejido social de las comunidades donde se aplica. 

    Los procesos basados en economía colaborativa presentan cuatro estrategias: la primera, 

es la recirculación de bienes, que consiste en que cada persona que compra algún bien y que 
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luego de un tiempo no encuentra en el uso, lo pone nuevamente en el mercado en vez de 

desecharlo; el segundo es el intercambio de bienes, consiste en la negociación de servicios y 

bienes entre los diferentes integrantes de la red configurada; el tercero es la optimización de 

bienes, donde el principio básico es el compartir de aquellos bienes que las personas suelen 

valorar bastante como automóviles o bienes raíces a cambio de pagos en dinero o en 

intercambio; por último, las conexiones sociales que se dan en el proceso son totalmente 

paralelas a las conexiones de negocio (Barragán, Guerra, Villalpando, Segura y Sandoval, 

2017).  

 2.4.3.4 Redes empresariales. La implementación de modelos de negocios implica en muchas 

ocasiones la identificación, descripción y fortalecimiento de las diferentes redes que se 

construyen en el proceso de intercambio y producción. Ahora bien, con el fin de comprender 

de manera general el concepto de red empresarial se define primero que es una red. 

  El análisis de redes es cada vez más común en los estudios de sociología y economía, 

pues compara las redes configuradas a partir de telares que forman nodos y conexiones con 

sistemas sociales y económicos complejos, donde los nodos son los principales actores y las 

conexiones son las diferentes relaciones que se generan entre ellos. Por tanto, se dice que una 

red es un conjunto de actores que tienen que ver en uno o varios procesos en común y que 

construyen de manera dinámica relaciones entre sí (Becerra, 2008). 

   Ahora, se mencionan tres tipos de redes relevantes para el tema de estudio de caso  del 

presente proyecto: las redes sociales son las primeras, éstas se refieren a las relaciones 

configuradas entre las personas de algún grupo social, población o comunidad, que por lo 

general comprenden su forma de interactuar y la organización informal de la sociedad; las otras 
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dos son las redes institucionales y empresariales, que comprenden las relaciones que se 

entablan entre las diferentes unidades productivas e instituciones gubernamentales y no 

gubernamentales con el fin de articular los procesos de producción y comercialización; las 

relaciones que se generan son variadas, entre ellas pueden ser comerciales, productivas, de 

patrocinio o incluso académicas (Becerra, 2008). 

 2.4.3.5 Emprendimiento social. El emprendimiento social se enmarca en aquellas personas 

o líderes que son capaces de potencializar la transformación, apoyados por organizaciones 

gubernamentales y no gubernamentales que quieren un cambio en la sociedad; las 

características principales de estos emprendedores están en la gestión, innovación y el alto 

sentido humano de liderazgo para maniobrar con eficiencia y eficacia cada uno de los procesos 

(Páez y Rico, 2016).  

  Cabe resaltar que los emprendedores sociales son líderes que parten de una sociedad en 

constantes cambios y llena de problemas, pero con la convicción social diferente a los 

emprendedores que tienen una mirada a la tendencia de los negocios. Los emprendedores 

sociales tienen una visión amplia de cada una de las personas que hacen parte de sus equipos 

de trabajo, pensando que las oportunidades de negocios nacen de los proyectos sociales ya que 

se aúnan esfuerzos en las comunidades y otras entidades para fortalecer el crecimiento de las 

regiones (Páez y Rico, 2016). 

El emprendimiento social nace en Colombia como una gran oportunidad en la 

renovación del campo para promover la integración de actores sociales y económicos de entes 

gubernamentales y no gubernamentales donde aparecen nuevas formas de emprender 

enfocadas en la innovación y generación de nuevos productos y la generación de nuevos 
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modelos de mercados donde el emprendimiento social se ubica en una posición privilegiada 

para generar un impacto en materia de desarrollo empresarial. Esta práctica de emprendimiento 

social promueve a cada uno de las integrantes herramientas de transformación humana 

generando un valor agregado en la participación de procesos de integración política, social y 

económica (Fourier, 2011); es una forma moderna que ha adquirido un valor en los últimos 

años, donde a partir de la transformación social y económica de los contextos se contrarrestan 

los efectos negativos generados por las desigualdades sociales; así, la importancia del 

emprender ismo social parte de líderes que identifican los problemas sociales, las necesidades 

existentes en los contextos y las empresas que desarrollan algún tipo de actividad, formando 

grupos colectivos para operar de manera diferente, desarrollando atributos para la generación 

de nuevos proyectos, donde el emprendimiento social fomente un impacto profundo con 

nuevos modelos económicos que sean implementados por otros tipos de emprendedores 

(Nchama, Pérez y Viviana, 2015); esto, se enmarca en la problemática actual favoreciendo la 

inclusión de diferentes contextos de la sociedad, favoreciendo a diferentes individuos que 

tengan aptitudes emprendedoras que trabajan en la formación del tejido social, vinculándose 

con otros conceptos como educación y empleo, pensando en que tiene que existir una relación 

para que se configure un verdadero dinamismo en el desarrollo económico, político y social 

(Formichella, 2004). 

En este orden de ideas, se presentan tres definiciones acerca del emprendimiento social, 

una de ellas lo define como la serie de actividades que buscan satisfacer necesidades 

sociales de la comunidad que lo rodea, subordinando intereses económicos personales e 

intereses económicos de toda la comunidad  (CONCEPTO.DE, 2018);  la segunda, lo 



63 

 

 

 

conceptualiza como la parte del emprendimiento que se refiere a las personas u 

organizaciones entregadas al servicio de valores que tiene como fin añadir valor social a la 

población objeto (PORTAL DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL, DEL EMPRENDIMIENTO 

SOCIAL Y DE LA ECONOMÍA DEL BIEN COMÚN, 2019); y la última, se refiere al conjunto 

de personas que ofrecen soluciones innovadoras  en el tema educativo, social y 

medioambiental  (MOVISTAR: DESTINO NEGOCIO, 2015). 

2.4.4. Modelo de negocio Canvas: En este modelo de negocios creado por Alexander 

Osterwalder con la colaboración de Yves Pigneur en su libro “Generación de modelos de 

negocio” en el cual se pretende analizar una la manera en que una empresa crea, distribuye y 

capta el valor a sus clientes. Se enmarca en nueve bloques los cuales son: 

Segmentos de mercado: 

Propuesta de valor 

Canales 

Relación con los clientes 

Flujo de ingresos. 

Recursos clave 

Actividades clave. 

Alianzas clave 

 Estructura de costes. 

2.4.4.1.Segmentos de mercado: Tal como lo expresa (Osterwalder, 2010), Los clientes son el 

centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir durante 

mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar la satisfacción de los 
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mismos agrupándolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos 

comunes. Cada una de las necesidades que se pretende cubrir son: 

• Oferta, teniendo en cuenta las necesidades que se deseen justificar de forma individual de   

acuerdo al producto ofrecido. 

• Los diferentes canales de distribución que serán usados para llegar a los clientes. 

• El índice de rentabilidad con respecto al tipo de producto que manejan  

• Si los clientes están dispuestos a pagar por las distintas líneas y aspectos de la oferta. 

Teniendo en cuenta el mercado se pueden clarificar a cuál de ellos pertenece la Feria 

Agroindustrial, en relación a ello (Ostewalder, 2009) clasifica los mercados de la siguiente 

manera: 

a)  Mercado de masas: Los modelos de negocio que se centran en el público general no 

distinguen segmentos de mercado.  

b) Nicho de mercado: Los modelos de negocio orientados a nichos de mercado atienden a 

segmentos específicos y especializados.  

c) Mercado segmentado: Algunos modelos de negocio distinguen varios segmentos de 

mercado con necesidades y problemas ligeramente diferentes. 

2.4.4.2. La propuesta de valor:  se entiende como el factor que hace que un cliente se 

desencante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una 

necesidad del cliente.  

           2.4.4.3 Canales: Los canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto 

entre la empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeñan un 
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papel primordial en su experiencia. Para dicha parametrización se deben tener en cuenta las 

siguientes recomendaciones: 

 Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa 

 Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa 

 Permitir que los clientes compren productos y servicios específicos 

 Proporcionar a los clientes una propuesta de valor  

 Ofrecer a los clientes un servicio de atención posventa. 

 2.4.4.3.1. Tipos de canales: Para tal fin se deben tener en consideración los tipos de canales 

existentes: 

 directo: propio equipo comercial, ventas en internet. 

 Indirecto: Tiendas propias, tiendas de socios, mayoristas. 

 Fases del canal:  donde se tienen en cuenta la información, evaluación, compra, 

entrega, posventa. 

 2.4.4.4 Evaluación de clientes: Las empresas deben definir el tipo de relación que desean 

establecer con cada segmento de mercado. La relación puede ser personal o automatizada. Las 

relaciones con los clientes pueden estará basado en los fundamentos debe tener en 

consideración los siguientes ítems: 

Captación de clientes. 

Fidelización de clientes.  

Estimulación de las ventas (venta sugestiva). 
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        2.4.4.5. Fuente de ingresos: Hace referencia a el flujo de caja que se genera en los segmentos 

del mercado   para calcular los beneficios, es necesario restar los gastos a los ingresos. En ello 

se manejan dos tipos diferentes de fuente de ingresos: 

 1. Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.  

 2. Ingresos recurrentes derivados de pagos periódicos realizados a cambio del suministro 

de una propuesta de valor o del servicio posventa de atención al cliente. Cabe considerar varias 

formas de generar ingresos: 

Venta de activos  

Cuota por uso 

 Cuota de suscripción  

El servicio  

Intelectual 

2.4.4.6. Recursos clave. Según Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que 

permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, 

establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos.  

 Físicos: En esta categoría se incluyen los activos físicos, como instalaciones de 

fabricación, edificios, vehículos, máquinas, sistemas, puntos de venta y redes de distribución. 

  Intelectuales:  Los recursos intelectuales, como marcas, información privada, 

patentes, derechos de autor, asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez 

más importantes en un modelo de negocio sólido.  
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Humanos: Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en algunos 

modelos de negocio las personas son más importantes que en otros. En los ámbitos creativos y 

que requieren un alto nivel de conocimientos, los recursos humanos son vitales.  

 2.4.4.7. Actividades clave: Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades 

clave. Estas actividades son las acciones más importantes que debe emprender una empresa 

para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una 

propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos 

La actividad de producción. 

 Resolución de problemas: Este tipo de actividades implica la búsqueda de 

soluciones nuevas a los problemas individuales de cada cliente.  

 Plataforma/red: Los modelos de negocio diseñados con una plataforma como 

recurso clave están subordinados a las actividades clave relacionadas con la plataforma o la 

red.  

 Dentro de la población agroindustrial se consideran estos ítems de la siguiente forma: 

Actividad de producción: es necesario tener conocimiento de cuanto es el tiempo que 

se tiene para que el producto este elaborado en caso particular, depende del producto que se 

maneje y de la línea en la que este. 

 Plataforma /red: implementacion de herramientas tecnológicas. 

2.4.4.8. Red de proveedores:  Contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio. Las 

empresas se asocian por múltiples motivos y estas asociaciones son cada vez más importantes 

para muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de 

negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Se consideran 4 tipos de asociaciones: 
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 1.  Alianzas: estrategias: entre empresas no competidoras.  

2.   Competición: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.  

3.   Joint Ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios 

 4.  Relaciones cliente-proveedor: para garantizar la fiabilidad de los suministros. 

Para distinguir las asociaciones adecuadas para establecer este tipo de asociaciones son 

indispensables para la optimalización de los negocios. 

2.4.4.9. Estructura de costes: Tanto la creación y la entrega de valor como el mantenimiento 

de las relaciones con los clientes o la generación de ingresos tienen un coste. Estos costes son 

relativamente fáciles de calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades 

clave y las asociaciones clave. Características de las estructuras de costes: 

Costes fijos: Este tipo de costes no varía en función del volumen de bienes o servicios 

producidos. 

Costes variables: Este tipo de costes varía en proporción directa al volumen de bienes o 

servicios producidos.  

Economías de escala: Este término se refiere a las ventajas de costes que obtiene una 

empresa a medida que crece su Producción.  

 Economías de campo: Este término se refiere a las ventajas de costes que obtiene una 

empresa a medida que amplía su ámbito de actuación. 

Tabla 3 
 

 lienzo para el modelo camvas de negocio. 
Asociaciones 
Clave 
Acuerdo de 
distribución 

Actividades 
Clave 
escribir y producir 
en redes sociales 
distribución 

Propuesta de valor 
  
espacio publicitario 
en redes sociales 

Relaciones con 
 los clientes 
captación  
y fidelización 

Segmentos 
 de mercado 
anunciantes 
publico web  
internacional. 
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con redes 
sociales  

Recursos  
Clave 
marca red de 
distribución y 
logística 

gratuitas con mucha 
circulación 
 

Canales  
equipo comercial 
publicitario 

Estructura de costos 
contenido, diseño e impresión de red social diaria de 
masiva distribución 

Fuente de ingresos 
Cuentas gratuitas pago por espacio publicitario 
Facebook. 

fuente Elaboracion (Osterwalder, 2010) 

Dentro del proceso de negocios existen 5 fases tal como lo explica (Osterwalder, 2010) 

dichas fases son movilización, comprensión, diseño, aplicación y gestión En concreto. 

2.4.5 Fases del canal cavas: 

 las fases de comprensión y diseño: suelen discurrir en paralelo: puedes empezar a 

crear prototipos de modelos de negocio, a modo de ideas preliminares para el modelo de 

negocio. 

 la fase de comprensión. Asimismo, la creación: de prototipos durante la fase de 

diseño puede generar ideas nuevas que requieran una investigación adicional o un repaso de la 

fase de comprensión. 

 la última fase (gestión) consiste en la administración constante del modelo de 

negocio. En el entorno actual, es preferible asumir que la mayoría de los modelos de negocio, 

incluso los que triunfan, tienen una vida útil corta.  

 La gestión de la evolución: del modelo revelará qué componentes siguen siendo 

relevantes y cuáles se han quedado obsoletos. Se tienen en cuenta pasos como: 

 Movilización: Es la preparación del modelo, en ella se debe informar la necesidad de 

un modelo de negocio.  



70 

 

 

 

2.4.6. Comprensión aplicación Gestión: Preparación de un Proyecto de diseño de modelo de 

negocio de éxito Investigación y análisis de los elementos necesarios para el diseño del modelo 

de negocio. Diseño, aplicación del diseño, gestión 

 Diseño: Adaptación y modificación del modelo de negocio según la respuesta del 

mercado Aplicación efectiva del prototipo de modelo de negocio.  

Aplicación del diseño de modelo de negocio seleccionado. Estructura el sistema de 

gestión de forma que el modelo de negocio se supervise, evalúe y adapte o transforme 

continuamente.  

Gestión: adaptación y modificación del modelo de negocio según la reacción del 

mercado. Los retos que se deben asumir son: 

•Encontrar el modelo adecuado 

•Comprobar el modelo antes de su aplicación en el mundo real 

•Persuadir al mercado para que adopte el nuevo modelo 

•Adaptar el modelo constantemente en función de la respuesta del mercado 

•Gestionar los puntos de incertidumbre. 

En este orden de ideas cada modelo de negocio debe prever ciertas situaciones que son 

imperativas para que cualquier modelo funcione y sea una herramienta útil para cualquier 

empresa. 

 2.4.7. Modelo freemium de negocio: El término freemium, acuñado por Jarid Lukin y 

difundido por el capitalista de riesgo Fred Wilson en su blog, se refiere a un modelo de 

negocio, basado principalmente en internet, que combina servicios básicos gratuitos con 
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servicios premium de pago. El modelo freemium se caracteriza por contar con una amplia base 

de usuarios que disfrutan de una oferta gratuita sin condiciones.  

Este tipo de modelo modelos freemium hay que tener en cuenta los parámetros 

siguientes: 

 El coste medio del servicio gratuito ofrecido a un usuario  

   La cuota que deben pagar los usuarios para disfrutar de los servicios premium (de pago). 

   Flickr, el popular sitio web para compartir fotos 

  Flickr ofrece una cuenta básica gratuita en la que los usuarios pueden cargar y compartir 

imágenes.  

Existen plataformas que ofrecen la opción de crear una cuenta básica y en ella puedan 

compartir información, comentarios, con un costo mínimo. Este servicio gratuito tiene ciertas 

limitaciones, como espacio de almacenamiento limitado y un número máximo de cargas al 

mes. Se deben tener claras las necesidades que se pretenden cubrir en el mercado, ellas son: 

1. Satisfacción del mercado: Satisfacer una necesidad desatendida del mercado. 

2. Comercialización:  Comercializar una tecnología, producto o servicio nuevo, o explotar 

una propiedad intelectual existente. 

3. Mejora del mercado: mejorar o desbaratar un mercado existente. 
 

4. Creación de un mercado: crear un tipo de negocio totalmente nuevo. 

2.4.8. Mapa de entorno: Cada modelo de negocio debe prever ciertas situaciones que son 

imperativas para que cualquier modelo funcione y sea una herramienta útil para cualquier 

empresa, según (Ostewalder, 2009). Permite evaluar con mayor precisión las direcciones que 

podría tomar la empresa, pero también crear casos hipotéticos de futuros entornos de modelo 



72 

 

 

 

de negocio. Sus puntos clave son tendencias claves, fuerzas de mercado, fuerza de industria, y 

fuerzas macroeconómicas. 

Ilustración 1 Mapa de entorno 

 
fuente (Osterwalder, 2010) 

2.4.8.1Tendencias clave: Son todas aquellas inclinaciones o disposiciones que se tienen a una 

idea determinada. Dentro del entorno se deben tener en cuenta: 

 Tendencias tecnológicas: Identifica las tendencias tecnológicas que podrían poner en 

peligro el modelo de negocio o permitir su evolución o mejora 

  Tendencias normalizadoras: Describe las normativas y tendencias normalizadoras que 

afectan al modelo de negocio 

Tendencias sociales y culturales: identifica las principales tendencias sociales que podrían 

afectar al modelo de negocio 

Tendencias socioeconómicas: Describe las principales tendencias socioeconómicas para tu 

modelo de negocio. 

2.3.8.2 Fuerzas de industria: 
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• Proveedores y otros actores de la cadena de valor Describe a los principales incumbentes 

de la cadena de valor de tu mercado e identifica nuevos jugadores emergentes. 

• Inversores: Especifica los actores que pueden influir en la empresa y el modelo de negocio. 

• Competidores(incumbentes): Identifica a los competidores incumbentes y sus puntos 

fuertes relativos. 

• Nuevos jugadores(tiburones): Identifica a los nuevos jugadores especuladores y determina 

si compiten con un modelo de negocio diferente al tuyo. 

• Productos y servicios sustitutos: Describe los posibles sustitutos de tus ofertas, incluidos 

los que proceden de otros mercados e industrias. 

2.4.8.3. Fuerzas de mercado: 

• Mercado: Identifica los aspectos que impulsan y transforman el mercado desde el punto de 

vista del cliente y la oferta. 

• Segmentos de mercado: Identifica los principales segmentos de mercado, describe su 

capacidad generadora e intenta descubrir nuevos segmentos. 

• Necesidades y demandas: Refleja las necesidades del mercado y estudia el grado en que 

están atendidas 

• Costes de cambio: Describe los elementos relacionados con el cambio de los clientes a la 

competencia. 

• Cambio generador de ingresos: Identifica los elementos relacionados con la capacidad 

generadora de ingresos y de fijación de precios. 

2.4.8.4 fuerza macroeconómica: 
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• Condiciones del mercado global: Esboza las condiciones generales actuales desde una 

perspectiva macroeconómica. 

• Mercados de capital: Describe las condiciones actuales del mercado de capitales con 

relación a tus necesidades de capital. 

• Productos básicos y otros recursos: Resalta los precios actuales y las tendencias de precios 

del os recursos necesarios para tu modelo de negocio. 

• Infraestructura económica: Describe la infraestructura económica de tu mercado. 

2.4.9. Evaluación de la integridad del modelo de negocio. El estudio en detalle de sus 

componentes también puede mostrar vías de innovación y renovación interesantes. Esto se 

puede conseguir combinando el tradicional análisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades) con el lienzo de modelo de negocio.  

       El análisis DAFO proporciona cuatro puntos de vista para la evaluación del os elementos 

de un modelo de negocio y el lienzo de modelo de negocio, a su vez, proporciona el formato 

necesario para un debate estructurado. Sirve tanto para estudiar los puntos débiles y fuertes de 

una empresa como para identificar las posibles amenazas y oportunidades. Se trata de una 

herramienta interesante por su sencillez, pero que no orienta sobre los aspectos que deben ser 

objeto de análisis, combinado con el lienzo de modelo de negocio, el análisis DAFO permite 

realizar una evaluación rigurosa del modelo de negocio de una empresa y 9 sus módulos. 

(Osterwalder, 2010). 

2.4.9.1. El análisis DAFO: plantea cuatro grandes preguntas relacionadas con la Empresa. 

 La primera (¿cuáles son los puntos débiles?).  

 La segunda (¿Cuáles son los puntos fuertes de la empresa?) 
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              En ellas se debe evaluar los aspectos internos de la vitrina comercial, las áreas útiles 

(puntos fuertes y oportunidades) y las otras dos a las áreas perjudiciales. 

La tercera (¿qué oportunidades tiene la empresa y a qué amenazas potenciales se enfrenta?). 

Estudia la posición de la empresa en su entorno. 

      Es interesante las cuatro preguntas tienen relación al modelo de negocio y a cada uno de 

sus nueve módulos, ya que proporcionarán un buen punto de partida para un debate más 

profundo, la toma de decisiones. 

Ilustración 2 figura de matriz DAFA con base en el plan de medios. 

 

 

 

 

 

fuente (Osterwalder, 2010) 

Deacuerdo a la matriz se puede hacer unas tablas en las cuales existen diversos 

cuestionamientos de toda índole con aspectos relevantes del comercio, estas tablas se elaboran 

de forma fácil y entendible para que se permitiran ver la concepcion que tienen los empresarios 

de la misma. 

Tabla 4 
  

Matriz de cuestionamientos DAFO 
 

Evaluación  Evaluación de Amenazas Evaluación de Oportunidades. 

Acciones 
clave 

Actividades 
clave 

Propuesta 
de valor 

Relaciones 
con los clientes 

Segmentos 
de mercado 

canales 

Estructura de costes Fuente de ingresos 

FORTALEZAS 
OPORTUNIDADES 
DEBILIDADES 
AMENAZAS 
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 Propuesta de 
valor 

 Costes e 
ingresos 

 Infraestructura. 
 Interacción con 
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 Costes e ingresos 
 Infraestructura. 
 Interacción con los 
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 Propuesta de valor 
 Costes e ingresos 
 Infraestructura. 
 Interacción con los 
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fuente 1..Elaboracion propia. 

Esta valiosa información puede ayudar a diseñar nuevas opciones de modelo de negocio 

para la empresa. El análisis DAFO es una parte importante del proceso de diseño de prototipos 

del modelo de negocio (pág. 160) y, con suerte, de un nuevo modelo de negocio para aplicar en 

el futuro. La combinación de las herramientas de la estrategia y el lienzo de modelo de negocio 

proporciona una base sólida para el análisis del modelo de negocio es de la perspectiva de la 

creación de valor, el cliente y la estructura de costes. Aquí se desglosan tres perspectivas 

diferentes (segmento de mercado, propuesta de valor, he infraestructura. 

 Identifica los elementos más caros de la infraestructura y comprueba qué sucede si los 

eliminan o reducen. 

 Al mismo tiempo, valora su impacto en los costes y averigua qué elementos debería o 

podría cambiar con relación al valor (canales, relaciones, fuentes de ingresos y segmentos de 

mercado). 

 Analiza qué sucede en el ámbito de los costes si elimina, reduces, aumenta o crea elementos 

de valor. 

2.4.10 Marco espacial. 

Chiquinquirá, ciudad cabecera de la provincia de Occidente ubicada en el departamento 

de Boyacá; situada a 73 km de Tunja en sentido sureste, capital del departamento. La ciudad es  



77 

 

 

 

un punto estratégico que conecta a ciudades del centro del país como Bogotá, con 

ciudades como Bucaramanga y otras de la Costa Caribe. Además, se localiza a 2590 de altitud 

sobre el nivel del mar con temperaturas promedio de 15°C. 

Por otro lado, la actividad económica de la ciudad se circunscribe en su mayoría en el 

comercio de alimentos, textiles, confecciones; misceláneas, materiales de construcción, 

medicamentos, etc.; éstas son seguida por el turismo, gracias a las tradiciones religiosas y 

peregrinaciones que realizan muchas personas de otras ciudades; luego, la agricultura en 

términos de cultivo de maíz, papa, trigo y hortalizas; después, la ganadería que impulsa la 

producción de leche y sus derivados, y por último la minería, que ocupa menor peso entre 

las actividades económicas de la ciudad puesto que solamente comparte su producción de 

asfalto con municipios vecinos como Saboyá y Muzo, además de comprarle esmeraldas al 

último municipio mencionado. Cabe anotar que, el municipio cuenta con una sede de la 

Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia, ubicada dentro de las diez mejores 

universidades del país (ALCALDÍA DE CHIQUINQUIRÁ, 2018) y (COLOMBIA TRAVEL, 

2018). 

figura  1. Ubicación Geográfica del Municipio de Chiquinquirá. De 
ahref="//commons.wikimedia.org/wiki/User: Milenioscuro" title="User:  
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2.4.11. Marco situacional. 

       Desde hace aproximadamente 30 años, un grupo de comerciantes efectúa reuniones 

permanentes para vender alimentos y productos artesanales en el parque La Concepción 

(ubicado en la parte central de la ciudad de Chiquinquirá, detrás de la Basílica de Nuestra 

Señora del Rosario), como si fuese una feria    comercial; pero, no han adquirido dicha 

denominación, ni tampoco empresarial ni agroindustrial, porque no tienen a ningún líder quien 

haga presentaciones breves acerca del evento comercial, con el propósito de llamar la atención 

de las personas que pasean dicho parque, siendo escasa la publicidad de los productos que allí 

se comercializan. 

2.4.11.1 Contexto histórico y actual de la feria agroindustrial de Chiquinquirá. 

 La Feria Agroindustrial de la ciudad de Chiquinquirá tiene su origen en una iniciativa 

propiciada por Abraham González, residente de la ciudad quien previamente asistió a una 

feria agroindustrial que se desarrolló en la Plaza de Bolívar de la ciudad de Bogotá, realizada 

en el mes de mayo del año 2017, promovida por la Gobernación de Cundinamarca, quien 

aportaba vehículos con el fin de traer a microempresarios de la ciudad de Villa de Leyva, 

Chiquinquirá, Sutamarchán y Tinjacá, y un camión para movilizar toda la mercancía objeto de 

comercialización dentro de dicha feria. Posteriormente, Abraham González en compañía con 

Jorge Bernal y José Eurípides Olmos se desplaza a la ciudad de Tunja para visitar al 

propietario de una cadena de almacenes El Chispazo. Días después, aquellas tres personas se 

reunían y conversaban acerca de la idea de una feria agroindustrial en la ciudad de 

Chiquinquirá, con el objetivo de agrupar varios microempresarios de la ciudad que 

comercializaban productos agroindustriales, que en los negocios particulares no se vendían 
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hasta ese momento. Luego, se contactaron con algunos microempresarios pertenecientes al 

sector agroindustrial voz a voz, generando vínculos al asistir a las reuniones convocadas. Por 

último, se empieza a publicitar la feria agroindustrial vía radial, se gestiona el espacio público 

ante la Alcaldía de la ciudad y se consiguen carpas alquiladas por la envasadora de Postobón 

ubicada en la ciudad; dando lugar a la apertura de la Feria Agroindustrial con una participación 

de aproximadamente más de 40 microempresarios.  

Actualmente, la feria ha realizado 18 mercados (días de actividad comercial), cuenta con 

un equipo de sonido y ahorros propios para la compra de carpas de dos metros de ancho y dos 

metros de largo, y ha podido incorporar 11 personas en silla de ruedas con el fin de vincularlos 

de forma directa a la vitrina de productores artesanales de la feria agroindustrial. 

2.4.12 Organización. 

             A continuación, se expone la estructura organizacional de la Feria Agroindustrial de 

Chiquinquirá quienes cuentan con su reglamento interno propio.  

Figuras 1.Organigrama de la Feria Agroindustrial. 
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2.4.13. Mapa de actores: En la actualidad, los comerciantes vinculados a la Feria 

Agroindustrial de Chiquinquirá y, cuentan con el apoyo de la Secretaria de Desarrollo 

Agropecuario, la Corporación de desarrollo; la Corporación PODION, la Pastoral Social de 

Chiquinquirá, Wilder Cortés, profesor de la Universidad Pedagógica y Tecnológica de 

Colombia adscrito al Programa de Contaduría Pública de la Facultad Seccional Chiquinquirá. 

 Judy Pinilla, quien trabaja en la fundación Caridad y Esperanza; estos apoyos 

fortalecen el tejido social generando un proceso de integración entre ambas poblaciones. Es 

muy loable que más actores se vinculen a los proyectos que están realizando dichas 

organizaciones. 

 2.5. Metodología. 

         La metodología que se implemento fue un estudio de caso con alcance descriptivo, 

explicativo. Ya que al no contar con métodos o técnicas con las cuales se pueda hacer un 

lineamiento adecuado en la investigación se hizo necesario el uso de herramientas 

metodológicas que permitieron determinar los diferentes indicadores en los que se basó y en 

las distintas fuentes de información teóricas que permitieron avanzar y realizar un trabajo de 

forma ordenada y que tuviera claridad dichas herramientas utilizadas fueron la investigación 

documental, y la investigación de campo. 

Luego de analizar propuestas de metodologías implementadas por distintos autores como 

(Freire, 1982), (Sandoval, 1997) , (Tamayo y Tamayo, 1994), (Baena, 1982),  (Guzman, 1994), 

(Lewin, 1948) utilizamos el método de investigación denominado  IAP y el utilizado, creado 

por Kuth Lewin en su libro titulado  Teoría  del campo y experimentación en psicología social  
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y enmarcado en las Iniciativas locales de paz de (Lederach, Neufeldt, y Culbertson, 2007). En 

donde combina dos procesos, el de conocer y el de actuar implicando en ambos la población 

cuya realidad es aborda los enfoques participativos, analizando y comprendiendo la realidad de 

la población (problemas, necesidades, capacidades y recursos) permitiendo crear acciones para 

crearla y mejorarla. Combinando el aprendizaje con la conciencia crítica y el refuerzo y 

ampliación en las redes sociales, movilización colectiva y acción transformadora. Dando 

lineamientos básicos que se utilizaron y los posibles instrumentos de forma detallada en la 

metodologia de la investigación, diseño y análisis de este trabajo investigativo. 

Para la elaboración del modelo de negocio se tuvieron en cuenta consideraciones como 

las expuestas por (Márquez, Reficco, y Berger, 2010), en modelo de negocios inclusivos, 

economía colaborativa (Barragán, Guerra, Villalpando, Segura, & Sandoval, 2017) de redes 

empresariales (Becerra, 2008). Emprendimiento social (Páez y Rico, 2016). Y optamos por 

utilizar el modelo de negocios Cambas con uno de sus derivados el Freemium diseñado por 

(Osterwalder, 2010) en su libro Generación de modelos de negocio. 

A continuación se mostrara cada uno de los elementos que se utilizo tanto en la estructura 

de recolección como en el modelo de negocio utilizados en esta investigación, para su mayor 

comprensión, los resultados obtenidos y como fueron conseguidos.   

2.5.1. Tipo de estudio de investigación: 

    La investigación participativa es una metodologia que apunta a la producción de un 

conocimiento propositivo y transformador, mediante un proceso de debate, de reflexión y de 

construcción colectiva de saberes entre los diferentes actores de un territorio con el fin de 

lograr una transformación social. La finalidad de la IAP es cambiar la realidad y afrontar los 



82 

 

 

 

problemas de una población a partir de sus recursos y participación, lo cual se plasma en los 

siguientes objetivos concretos:  

a) Generar un conocimiento liberador a partir del propio conocimiento popular, que va 

explicitándose, creciendo y estructurándose mediante el proceso de investigación llevado por la 

propia población y que los investigadores simplemente facilitan 

aportando herramientas metodológicas. 

 b)  Como consecuencia de ese conocimiento, dar lugar a un proceso de empoderamiento o 

incremento del poder político (en un sentido amplio) y al inicio o consolidación de 

una estrategia de acción para el cambio.  

c) Conectar todo este proceso de conocimiento, empoderamiento y acción a nivel local con 

otros similares en otros lugares, de tal forma que se genere un entramado horizontal y vertical 

que permita la ampliación del proceso y la transformación de la realidad social. (Lewin, 1948) 

2.5.2. Tipo de estudio de investigación. 

Los tipos de estudio de investigación como lo muestra (Lewin, 1948) son las siguientes: 

 a) La observación participante, en la que el investigador se involucra en la realidad que se 

estudiará, relacionándose con sus actores y participando en sus procesos. 

b) La investigación participativa, en la que se diseña la investigación y se eligen sus métodos, 

basados en el trabajo colectivo, la utilización de elementos de la cultura popular y la 

recuperación histórica. 

c)   La acción participativa implica, primero, transmitir la información obtenida al resto de la 

comunidad u otras organizaciones, mediante reuniones, representaciones teatrales u otras 

técnicas, y, además, con frecuencia, llevar a cabo acciones para transformar la realidad.  

https://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
https://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
https://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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d)  La evaluación: sea mediante los sistemas ortodoxos en las ciencias sociales o simplemente 

estimando la efectividad de la acción en cuanto a los cambios logrados, por ejemplo en cuanto 

al desarrollo de nuevas actitudes, o la redefinición de los valores y objetivos del grupo (Lewin, 

1948). 

2.5.3. Método: 

La contribución más importante involucra un acercamiento flexible y científico para 

planificar cambios que pasan por un espiral de pasos, cada uno de los cuales es compuesto por 

‘un círculo de planeación, acción y recopilación de datos sobre los resultados de la acción’, 

hacia un ‘clima’ organizacional de liderazgo democrático y participación responsable que 

promueve un trabajo crítico, auto investigativo y colaborativo (Lewin, 1948, pp. 82, 202-6). 

Dentro de las metodologia que combina las iniciativas locales de paz y el IAP se 

identifican varias metodologías como lo son: Metodologia -método. Metodologia participantes, 

Metodologia, procedimiento. 

2.5.3.1Metodologia-método: Elaborar conceptos y nuevas formas de dialogo con la 

comunidad; trabajar en estrategias de cambio de la realidad, educar y tomar decisiones 

alternativas de desarrollo, funcionando como un evento colaborativo y participativo. En este 

caso se realiza en tres fases: 

a)Realizar un diagnóstico: se basa en hacer un análisis a la población investigada 

estableciendo   una primera fase de acercamiento y de exploración. 

Con la comunidad de productores pertenecientes a la Feria Agroindustrial del municipio 

de Chiquinquirá, se estableció una fase de acercamiento y exploración. La idea central de 

https://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/integcie/integcie.shtml
https://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
https://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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esta etapa consistía en caracterizar las organizaciones y así facilitar puntos de encuentro para la 

integración empresarial y la vinculación a redes con entidades públicas privadas y redes de 

productores. 

b) Diseñar preguntas en tres momentos: con relación a tres aspectos: en el primero, se 

indagar sobre las condiciones: la fase personal, motivaciones elementos que los llevaron a 

integrarse debilidades de los modelos asociativos y fortalezas, puntos de encuentro; en la 

segunda  fase la institución, que planteo la primera en la etapa de intervención que hacen 

parte de las iniciativas locales de paz, se buscó el fortalecimiento de una red de apoyo a 

pequeños productores integrada por entidades público privadas, academia y redes de 

investigación que facilitaron el mejoramiento de la calidad de los miembros de la asociación. 

Y el resultado, fue una entrevista (ver anexo B) y una encuesta (ver anexo F), 

construidas por el equipo de investigadores, a 40 miembros pertenecientes a la Feria 

Agroindustrial en donde se indago acerca de las necesidades que los llevaron a vincularse al 

mercado, las estrategias de incidencia en los medios de comunicación por medio de un plan 

de medios, la meta era construir uno para la vitrina. Paso seguido, la sistematización de la 

información de orden cualitativo y cuantitativo para el diseño de las estrategias de 

intervención. 

c)  fase de cierre. En la comunidad existen estrategias de apoyo para el nivel estructural, 

como la incidencia que tiene la comunidad, la formulación de planes comunitarios de orden 

estratégico, administrativo y de mercados para el fortalecimiento de la organización. 

En ella se evidencio que los integrantes de la vitrina poseen un orden jerárquico, 

cuentan con un reglamento interno claro, que limita las posibles influencias exteriores en 
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cuanto a politiquería, ingreso de miembros que no comercialicen productos elaborados 

artesanalmente, así como la obligatoriedad del consenso de las diferentes decisiones tomadas 

dentro de la feria. Se ha mantenido un nivel de cordialidad y ayuda entre sus miembros, así 

como un ahorro programado al finalizar cada salida al mercado, ello con el fin de la compra 

de carpas y demás elementos necesarios para la vitrina que sean propiedad de la misma.  De 

igual forma, en esta fase se formuló el plan de medios que debe contar con el diseño de un 

mercado virtual por medio de una página web, construida entre comunidad y docentes de 

apoyo. 

Para este momento se desarrolló un modelo de gestión para pequeñas unidades 

productivas, se dejó preparada una red de apoyo que acompañe el proceso comunitario y se 

dejan abiertas las puertas para continuar la intervención en futuras investigaciones y así 

profundizar el desarrollo de nuevas estrategias en el ámbito de la feria agroindustrial del 

municipio de Chiquinquirá. 

2.5.4. Metodologia -participantes: Hace alusión a la acción que se genera con base en la 

investigación y en el estudio del trabajo propuesto, que se pretende obtener y de los 

interrogantes que surgan en el mismo. 

     La población está compuesta por 40 unidades empresariales que acompañan la Feria 

Agroindustrial del municipio de Chiquinquirá. 

2.5.5. Metodología - instrumentos, materiales y/o equipos: Corresponde a todos aquellos 

materiales que son utilizados por los investigadores para la recolección de la información y 

la posterior tabulación de los mismos en su etapa de resultado. 



86 

 

 

 

Esta técnica consistió en visualizar el fenómeno a estudiar y su intervención, conviviendo 

con el grupo de unidades económicas y su participación en el modelo asociativo. Se 

implemento la entrevista y la encuesta a los 40 integrantes de la vitrina ello se utilizó como 

herramienta de recolección de información de manera directa en el campo de estudio del que se 

obtuvo información de primera mano. Para ello se realizaron varias visitas a la vitrina donde se 

evidencio el lugar de trabajo, las distintas problemáticas que presentan, así como se vio el 

mercado en su desarrollo, observando la forma en que los microempresarios ofrecen sus 

productos, las estrategias de captación  de clientes, así como el nivel de dedicación y 

compromiso de los comerciantes quienes no solo ofrecen sus productos en las salidas 

programadas sino que elaboran la actividad artesanal en la misma vitrina para que se demuestre 

el proceso de elaboración y el nivel de detalle en los productos ofrecidos. 

  2.5.5.1Registro de observación como instrumento estructurado: Es un instrumento que 

permite asentar la información recolectada durante la observación.  

En este estudio se utilizó la encuesta que fueron realizadas en diferentes tiempos y a se 

distribuyó en grupos determinados así: (productores de lacteos), (dulcería), (artesanías), 

(tejidos), (productos naturales), (comidas rápidas) (panadería). con quienes se realizó en el mes 

de octubre del año 2019, respectivamente, en ella se evidencio la competencia con la que deben 

lidiar por parte de los almacenes de cadena, y demás distribuidores informales, además de 

constatar que algunos ya tienen clientela fija para poder vender sus productos. La información 

recogida da fue sistematizada a través de la herramienta informática el Excel que permitió 

tabularla y graficarla de forma estructurada en un formato sistemático se utilizó para realizar 

observación a reuniones y encuentros relocalizados en las salidas programadas lo que facilito la 
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sistematización y manejo de datos. 

2.5.6 Fuentes de información: 

2.5.6.1. Las fuentes primarias de información son las más cercanas la investigación, utilizadas 

con la menor cantidad de intervenciones. https://concepto.de/fuentes-de-

informacion/#ixzz6WThYxxqn. 

Dentro de la Feria Agroindustrial las fuentes primarias de información utilizadas fueron 

la encuesta realizada a 40 microempresarias pertenecientes a la vitrina en diferentes fechas 

programadas con anterioridad para asi poder tabular las respuestas y conocer más a fondo la 

población, asi como los diarios de campo utilizados en las visitas hechas a la vitrina en sus 

salidas al comercio para hacer observación directa a su actividad comercial, además se 

utilizaron entrevistas realizadas a los integrantes más antiguos, como su presidente, fiscal y 

comerciantes antiguos que permitieron conocer la historia de la vitrina, su evolución, 

dificultades, fortalezas y amenazas; lo que se evidencio de la siguiente forma: 

2.5.6.1.1 Diario de campo: Este instrumento no estructurado registra la información día a día 

de las actividades y acciones de la práctica investigativa. 

 En el trabajo con los miembros de la red de productores de la vitrina Agroindustrial la 

estructuración fue la descripción y narración de los hechos o fenómenos observados en las 

salidas de los distintos mercados, esta herramienta fue de mucha ayuda, pues permitió hacer 

un acercamiento con la población de estudio, conocer las distintas historias de cada uno, de sus  

actividades comerciales, el tiempo en el cual  han venido utilizándolas como una  herramienta 

para el ingreso y sustento de cada una de las familias  que la integran, así como la 

enseñanza empírica que ha sido pasada de un familiar a otro para no perder la esencia del 

https://concepto.de/fuentes-de-informacion/#ixzz6WThYxxqn
https://concepto.de/fuentes-de-informacion/#ixzz6WThYxxqn
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trabajo artesanal. Se evidencio claramente su forma de trabajo, las condiciones en las cuales se 

encuentran sus puestos, así como las distintas problemáticas que poseen en la vitrina y como 

han venido sorteándolas. 

2.5.6.1.2. Entrevista: Esta técnica consiste en entablar una conversación entre investigador y 

sujeto de investigación. El objetivo es obtener información con la fuente. 

    En nuestro trabajo investigativo se realizaron diferentes entrevistas en las cuales 

participaron los miembros más antiguos de esta vitrina. Ello con el fin de conocer la 

historia de la misma, cómo fueron sus inicios, cuáles han sido las estrategias utilizadas para 

sortear las desavenencias en la vitrina, los distintos cambios a los que se han visto abocados. 

Una de las personas más notables fue el señor fiscal de la feria, Abraham Gómez y uno de sus 

fundadores, con quien se conocieron las diferentes normas, los lugares a los cuales se han 

desplazado. El aporte dado por la presidenta Adriana Garzón, permitió que se conocieran los 

lineamientos consagrados en el reglamento interno, la forma en que se toman las 

decisiones y las situaciones que nos son admitidas. Con la entrevista realizada a uno de los 

miembros más antiguos el señor Jorge Bernal pudimos conocer las relaciones de convivencia 

dentro de la vitrina comercial, además de los avances, obstáculos que tuvieron que 

presentar, así como los problemas actuales (ver anexo c).  

2.5.6.1.3. Encuesta: Se realiza una encuesta que engloba y establece las variables de estudio 

para devolver la información a la comunidad. 

    La encuesta se realizó 40 miembros de la feria agroindustrial en diferentes fechas en 

octubre, diciembre, y enero con lo que pudimos conocer más a fondo su personalidad su vida 

en familia, falencias de forma individual, la motivación de su idea de negocio, así como 
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aspectos relevantes como cedulas de levantamiento de información de mapa de actores. (ver 

anexo d). 

2.5.6.1.4 Ficha de consentimiento: El propósito de esta ficha de consentimiento es proveer a 

los participantes de esta investigación una clara explicación de la naturaleza de la misma, así 

como su rol en ella como participantes (ver anexo) 

 En el procedimiento dentro de vitrina Agroindustrial, se utilizaron los lineamientos para 

el reconocimiento de los investigadores que trabajaron en las visitas programadas para la 

recolección de información con las herramientas estructuradas como (encuestas, entrevistas, 

y diarios de campo), teniendo en cuenta los siguientes lineamientos: 

a.      El equipo acompañante realizo la parte de sensibilización de la comunidad.  

b.      Se presenta el consentimiento informado, se lee en voz alta y se verifica la aceptación 

o no del mismo. 

c.      Firma del consentimiento informado y entrega del mismo 

d.       Se realiza la encuesta que demora alrededor de 30 minutos 

e.       Sistematización de la información el programa Excel  

f.        Revisión del asesor estadístico 

g.       Sistematización de la información. 

h.      Interpretación de datos. 

i. Diseño del informe final 

2.5.6.2 Fuentes secundarias: Las fuentes secundarias, en cambio, se basan en las primarias y 

les dan algún tipo de tratamiento, ya sea sintético, analítico, interpretativo o evaluativo, para 
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proponer a su vez nuevas formas de información https://concepto.de/fuentes-de-

informacion/#ixzz6WTlHgLgW. 

Las fuentes secundarias utilizadas en la investigación fueron informes sobre agroindustria 

por autores como (Alvarez Suarez & Diego, 2017), (Camacho Oliveros, 2012) (Rendon E. 

F., 2016), investigaciones he informes realizados en emprendimiento por autores como 

(Zambrano Vargas, 2017) (Sobrado F & Fernández R, 2010) (Alda V, Villardón G, & 

Elexpuru A, 2012) (Arboleda, 2010) (Barrios Trujillo, 2017) (Batista H, Valcárcel I, Real 

Z, & Albán N, 2017) (Bernal G & Cárdenas G, 2014) (Bucaro, Saavedra, & Camarena, 

Hacia una comprension de los Conceptos Emprendedores y Empresarios, 2015),además se 

utilizaron informes poblacionales generados por (DANE, 2020), (MINSALUD, 2020), 

(MINVIVIENDA, 2018),con relación  al modelo de negocio fueron utilizadas las sapiencias 

del modelo de negocios de (Osterwalder, 2010). 

2.5.7. Discriminación de los módulos cambas del modelo de negocios: Dentro de lo 

referente al modelo de negocios se utilizó el creado por Alexander Osterwalder en su libro 

Creación del modelo de negocios denominado modelo cambas En el cual se baso el estilo  y la 

mejor forma de generar un modelo de negocio fué a través de la division en  9 modulos 

básicos ello se enmarco en nueve bloques los cuales fueron: 

Segmentos de mercado: 

Propuesta de valor 

Canales 

Relación con los clientes 

Flujo de ingresos. 

https://concepto.de/fuentes-de-informacion/#ixzz6WTlHgLgW
https://concepto.de/fuentes-de-informacion/#ixzz6WTlHgLgW
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Recursos clave 

Actividades clave. 

Alianzas clave 

Estructura de costes. 

       Dichos módulos se explicaron en los resultados de la investigación de forma detallada 

relacionándolos con la poblacion de estudio 

 2.5.7.1 Actividades claves: estas actividades fueron consideradas dentro de la vitrina de forma 

relacional con la poblacion de estudio. Ellas son Resolución de problemas, actividad de 

producción, plataforma red. 

2.5.7.2 Parámetros necesarios para el análisis de la poblacion y la interacción comercial, estos 

son Relación-cliente proveedor Reducción de riesgos e incertidumbre: Compra de 

determinados recursos y actividades. Cada uno de estos fueron analizado en la vitrina 

agroindustrial. Asi como la Estructura de costes la, creación y la entrega de valor como el 

mantenimiento de las relaciones con los clientes, pese a que no tienen discriminado estos 

factores pudimos afirmar que el costo es variable dentro de la vitrina. 

2.5.8. Modelo freemium de negocio: este modelo fue sugerido en la vitrina por su facilidad de 

entendimiento modelo ya que está basado principalmente en internet, que combina servicios 

básicos gratuitos con servicios premium de pago. Para su mayor comprensión se elaboró en 

una de las microempresas denominada El modelo se aplicó en la vitrina y se ve detallado en los 

resultados. Teniendo en cuenta las necesidades a cubrir: 

Satisfacción del mercado, comercialización, mejora de mercado, creación de mercado 

2.4.7.1. Diagrama de modelo basado en freemium de publicidad de la Feria Agroindustrial:  
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 El diagrama del modelo se explicó y detallo en resultados ya que consideramos el 

impacto que generaría en las redes que hoy se están viendo saturadas debido a la propagación 

de la virosis existente a nivel mundial, se pretende que la vitrina agroindustrial sea una 

solución para el abastecimiento de productos de calidad artesanal, de forma masiva y que esto 

permite que se pueda adquirir cualquier producto sin límite de horario. 

Luego de tener claro el modelo que se pretende utilizar, es necesario elaborar las 5 

faces para el diseño del modelo de negocios que permitirá cubrir las necesidades de la 

población Agroindustrial para con ello dejar claro cómo se analizara si después de 

implementado logro su cometido. Dichas fases son movilización, comprensión, diseño, 

aplicación y gestión en concreto. Que fueron discriminadas en la poblacion de la vitrina. 

  Dentro de la población Agroindustrial se aplicará el modelo freemium de negocio 

orientado a la publicidad masiva en redes sociales, utilización de la página web y de los baners 

creados con cada para cada producto fue aplicado y consignado en los resultados obtenidos 

para con ello lograr captar una cartera de clientes consolidad dentro del comercio. Teniendo 

esto claro se deben tener las consideraciones necesarias para su funcionamiento estas son la 

aplicación el diseño de modelo de negocio seleccionado, la Gestión Satisfacción del mercado 

ello se hace con el fin de Comprobar el modelo antes de su aplicación en el mundo real, para 

con ello persuadir al mercado para que adopte el nuevo modelo, la Adaptación el modelo 

deberá ser constantemente en función de la respuesta del mercado y asi estar preparado para 

modificaciones. En cuanto a la gestión los puntos de incertidumbre se tuvieron en 

consideración  ciertas situaciones que son imperativas  como la saturación de mercado, la 

duplicidad de productos, la ausencia de capital semilla, para tener un conocimiento del entorno 
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te permitirá  y evaluar con mayor precisión las direcciones que podría tomar la vitrina asi como   

casos hipotéticos de Esta técnica puede dar un pequeño como el que se está llevando a cabo en 

la actualidad debido al aislamiento social para  que estas circunstancias apremiantes sean 

absorbidas por la vitrina como oportunidades. Ya que permite detectar las tendencias y los 

cambios en el mercado (oferta, demanda, crisis, estrategias y por ello se tuvieron en cuenta cu 

4 tendencias claves: 

2.5.8.1.1. Tendencias claves: (normalizadoras, tecnológicas, sociales y culturales y 

socioeconómicas). para la vitrina comercial se tuvieron en cuenta las tendencias y se 

justificaron en el resultado de la investigación. 

2.5.8.1.2. Fuerzas de industria: (Proveedores y otros actores de la cadena de valor, 

competidores) (incumbentes), (nuevos jugadores) (tiburones),) productos y servicios 

sustitutos). En cuanto a las fuerzas fueron estudiadas de acuerdo a la investigación y sus 

resultados fueron expuestos en los resultados. 

2.5.8.1.3. Fuerzas macroeconómicas: (Condiciones del mercado global infraestructura 

económica mercados de capital productos básicos y otros recursos). Condiciones del mercado 

local, productos básicos:  

    En este sentido se realizo el mapa de entorno para dimensionar las posibles 

estructuraciones al mercado y se discrimino en los resultados. Luego de haber realizado el 

mapa de entorno se hizo necesario el análisis del mercado a través de 4 preguntas escenciales 

consagradas en la matriz FODA que permitiran conocer el mercado agroindustrial actual 

fueron discriminadas en el resultado de la investigación. ¿Cuáles son sus fortalezas 
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comerciales? ¿Cuáles son sus oportunidades comerciales? ¿Cuáles son sus debilidades 

comerciales? ¿Cuáles son las amenazas comerciales? Teniendo claro esta matriz y de haber 

estructurado el modelo de negocio es necesario que sera evaluado para saber que cambios 

estructurales en el mismo. (Osterwalder, 2010). Para ello se utilizará la matriz FODA en donde 

debe haber los siguientes parámetros. 

 Evaluación de la propuesta de valor 

 Evaluación del coste e ingresos. 

 Evaluación de infraestructura. 

 Evaluación de interacción de clientes. 

  Cabe mencionar que dichos parámetros deben ser evaluados a través de la matriz con 

preguntas relevantes para la vitrina. En este sentido se elaboraron una serie de 

cuestionamientos con puntuación de 1 a 5 siendo el 1 la menor asignación y 5 la más 

satisfactoria, fueron consignadas en los resultados. Debemos aclarar que, aunque se hicieron 

las tablas correspondientes a este aspecto no se logró sustentarlas con la población debido a la 

condición de aislamiento preventivo obligatorio ocasionada por la pandemia del Covid 19 en 

la actualidad. Sin embargo, consideramos que se debe dejar consignada dicha evaluación del 

modelo para que sea realizada posteriormente a la vitrina comercial. 

2.5.9. Cronograma de actividades 

Tabla 5 

 Actividades a realizar 

Descripción de las Actividades Específicas Mes 
Presentar la propuesta a la comunidad  23 junio 
Profundización de mapa de riesgos con las comunidades objeto 
de estudio 

 14 Julio, 17agosto 
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 23 septiembre,20 de octubre 
10 de noviembre 

Aplicación de los instrumentos de recolección de información 
en la poblacion objeto de estudio 

12 de noviembre 

Sistematización de la información Diciembre, enero 
  

Redacción de documento Enero, febrero, marzo 
  
  
Redacción y revisión del informe final Abril, mayo, junio julio 

Elaboración propia de los Creadores del proyecto. 

 2.5.10 Consideraciones éticas. 

       Todas las personas que participen en el estudio son acogidos por La Ley 1581 de 2012, 

Ley General de Protección de Datos Personales, que parte de una premisa básica: “Nadie 

puede acceder a mis datos si yo no he dado la autorización para que los conozcan”. En 

consecuencia, los datos que suministren las personas se manejan de manera ética y 

responsable: En la práctica estas consideraciones se hacen realidad al entregar el 

consentimiento informado a las personas que participen en el proceso de investigación. 

 Y en caso de que sean niños los consentimientos deben ser firmados por un adulto 

responsable. El consentimiento da cuenta de que las personas participan de forma voluntaria en 

el estudio. En consecuencia, el hecho de participar en el estudio no genera ningún riesgo para 

las personas que conforman la vitrina Agroindustrial. Por otro lado, las personas de la 

comunidad pueden anunciar la voluntad de no participar en el levantamiento de información 

del estudio sin ninguna consecuencia para ellos. Anexo al consentimiento informado, aparecen 

los datos del líder del proyecto, si se tiene alguna duda o pregunta puede hacer interrogantes 
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con respecto a la ejecución de la investigación. Los actores que participaron en el proceso son 

las 40 personas integrantes de la feria agroindustrial, quienes firmaron su consentimiento de 

forma voluntaria y no tuvieron ninguna objeción en ser partícipes de esta investigación. Se 

aclara que la información suministrada es para usar con fines académicos. Sin embargo, se les 

informa que pueden o no desistir de que la información recolectada haga parte del estudio. (ver 

anexo E). La información en su fase de sistematización es completamente anónima; salvo el 

grupo responsable de la investigación tiene conocimiento de la información generada durante 

la recolección, sistematización y análisis de datos. Cuando se graven entrevistas su récord y la 

trascripción serán mantenidos en privacidad y solo el equipo de investigación puede usar la 

información. 

         Cuando estas bases de datos o archivos vayan a ser suministrados a terceros se debe, de 

manera previa, informar al titular y solicitar su autorización. En este caso los responsables y 

encargados de las bases de datos y archivos quedan sujetos a las disposiciones contenidas en la 

presente ley. 

         Las identidades de los participantes, en el informe final como en productos que resulten 

de la investigación no revelan nombres de los participantes. Para ello se usan códigos Actor 

Participante, Miembro de la comunidad Joven, bajo los acrónimos AP y MP (J1, J2, J3). De 

otra parte, los nombres propios se relacionan de acuerdo con su lugar o liderazgo en la 

comunidad intervenida. 

1. Resultados obtenidos de la investigación. 

    En este capítulo se presenta el análisis de las causas que explican el diagnóstico del 

estudio de caso de las 40 unidades económicas que pertenecen a la Feria Agroindustrial el 
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Municipio de Chiquinquirá desde su creación en el 2017. Del mismo modo se describe he 

identifica los actores gubernamentales y no gubernamentales que aportaron al funcionamiento 

de la red y del sector agroindustrial. 

 3.1. Caracterización demográfica de la población en cuanto a aspectos comerciales 

financieros y de ambiente laboral de la Feria Agroindustrial del municipio de 

Chiquinquirá. 

 A continuación, se muestran los resultados en nuestra población de estudio. la información se 

encuentra graficada para dar mejor entendimiento de la misma; estas derivaciones se han 

basado en la búsqueda y recopilación hecha a través de entrevistas realizadas a 40 miembros a 

profundidad, en fechas diferentes, la primera fue en el mes de agosto, la segunda en octubre, la 

tercera fue realizada en el mes de enero. Con la ayuda de la observación en el trabajo de campo 

y la revisión de distintos documentos con los cuales se pudo referenciar los hallazgos aquí 

reflejados. 

3.1.1. Demografía. 

Fotografía 2. Mujeres microempresarias de la feria. 

 
Fuente.  Imagen tomada por los investigadores. 
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     Según las entrevistas a los 40 miembros de la población se evidencio la participación 

activa desde la siguiente forma se pueden apreciar en la ilustración que existen 12 mujeres 

pertenecientes a la vitrina y 8 hombres que participan en la feria, cuya proporción que 

corresponde a la población femenina excede en 8,8 puntos porcentuales del esquema de la 

proporción de la población colombiana. Es decir, 7,88 puntos porcentuales con respecto a la 

misma proporción dentro de la población actual, ubicada en la ciudad de Chiquinquirá. Se 

compara con el total de la población colombiana censada en la cual, el 51,2% son mujeres y el 

48,8% son hombres (DANE, 2189).  

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 3 distribución por género de los participantes de la vitrina Feria 

 
Fuente. Elaboración propia de los Investigadores de acuerdo a la información recopilada 

 

Análisis:  se puede concluir la mayor parte de las personas que pertenecen a la vitrina 

Agroindustrial, son del género femenino con un (52,12%). lo que constituye un alto porcentaje, 

en contraste con la población del género masculino (47,88%) que ocupa una proporción lo que 

demuestra que las madres cabeza de hogar han visto y optado por crear microempresas 

artesanales que les permita tener un ingreso para mejorar la calidad de vida de ellas y por 
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consiguiente de las personas que tiene a cargo. Con ello se ratifica lo expuesto por (Castro & 

Saenz, 2020) quien en su investigación aduce que existe un 10,6% de tasa de desempleo en la 

ciudad y un 71,2% de informalidad en el departamento en la actualidad. 

3.1.2. Estado civil 

         La gran mayoría de los participantes de la feria cuenta con su núcleo familiar estable, 

dado que el 80% constituyó una relación conyugal. Cabe resaltar que de la población que 

constituyó dicha relación, el 68,75% convive con su cónyuge, el 18,75% dice ser viudo(a) y el 

12,5% vive separado de su cónyuge. Esto puede dar pie a que dichos comerciantes constituyan 

planes de negocios en conjunto con sus esposos o esposas. 

 

 

 

 

 

 

  

 

Figura 4. Distribución de la población de estudio Feria Agroindustrial según su estado civil.  
Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

Análisis: En los dos párrafos anteriores se aprecia que la proporción de la población 

encuestada correspondiente a los casados es 19,06%, la población objetivo correspondiente a 

los que están en unión libre es 21,88%.la población que participa en la feria correspondiente a 

los solteros es de un 20%, a los viudos es de 2,19 %. la proporción de los comerciantes 

separados de sus cónyuges está por encima de la otra en 63 %. en este sentido podemos 
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evidenciar lo que ocurre en el municipio según (Castro & Saenz, 2020) en donde refleja que la 

proporción demográfica del municipio creció un 9,1% centésimas con un incremento del 4% 

en el año respectivamente anterior. 

3.1.3. Lugar de residencia 

       Se señala que la mayoría de los miembros afiliados a la feria son residentes aquí en la 

ciudad de Chiquinquirá, siendo un 80% frente a un 20% que residen en la ciudad de Simijaca 

(departamento de Cundinamarca). 

 

 

 

 

Figura 5. Lugar de residencia de los integrantes de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores Del Proyecto.  

Análisis: se encontró que más de la mitad de los comerciantes que participan en la vitrina 

Agroindustrial son residentes en la ciudad, destacándose un 80% siendo un porcentaje mayor 

de la mitad; contraste el 20%. Que son foráneos. Existe una relación comparativa con lo 

evidenciado dentro del municipio en donde se señala que la mayor población está concentrada 

en el casco urbano con un residen en otros departamentos lo anterior muestra que la mayor 

parte de los participantes en la vitrina han visto una oportunidad de generar empresa en la 
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vitrina agroindustrial pese a la poca ayudad que han recibido de los entes territoriales, 

contrastando con el 20% que proceden de otros municipios y se desplazan hasta la ciudad para 

participar del encuentro comercial. En este sentido cabe mencionar la investigación realizada 

por (Castro & Saenz, 2020)  

     En donde se evidencia un nivel alto de habitantes femeninas en el municipio con un 

porcentaje del 27% que ha venido en aumento durante los últimos 4 años. Lo que nos permite 

afirmar que la concentración de mujeres cabeza de hogar ha ido en aumento en el municipio. 

3.1.4. Tipo de poblacion comercial. 

       La mayoría de los comerciantes de la feria han tenido cierta trayectoria en cuanto a la 

actividad comercial, dado que el 75% han sido vendedores informales, de la cual, el 6,67% han 

sido comerciante de algún centro de acopio, el 6,67% son víctima del conflicto armado, el 

13,33% tienen alguna discapacidad, y el 26,67% son mujeres cabeza de hogar. Dentro del 

municipio encontramos que el índice poblacional es del 47% de gente que trabaja 

informalmente y que se ha visto afectada debido al confinamiento actual, (Ochoa & 

Suarez,Luis, 2020). Lo que nos permite afirmar que la poblacion afectada a nivel municipal ha 

sido la que maneja su actividad de forma artesanal. Sin embargo, el 52% de la poblacion del 

departamento espera una recuperación gradual con el levantamiento de las medidas restrictivas. 
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Fotografía.3. Población perteneciente a la feria. 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia de los investigadores del proyecto. 

 

Análisis: Hace referencia a que el nivel de participación en la actividad comercial es del 75% 

siendo un índice muy alto comparándolo con el 100% de la población. De este porcentaje el 

6,67% han sido comerciantes en algún centro de Acopio, lo que aduce que el nivel de 

participación en la actividad comercial, lo que conlleva a el crecimiento de sus negocios. El 

13.33% de la población de estudio tienen alguna discapacidad, lo que demuestra el grado de 

compromiso y de superación de los participantes de la feria. El 26,67% de la población 

encuestada pertenece al grupo de madres cabeza de hogar cuyo objeto es el desarrollo y 

ampliación de su actividad comercial y por consiguiente su permanencia en la vitrina. Lo 

anterior puede ser comparado con (Castro & Saenz, 2020)  quienes afirman que en el municipio 

el 26% de la población es del género femenino contrastando con el 27% de la población 

masculina respectivamente, ocasionado por el bajo nivel de empleo formal en el municipio.  

3.1.5. Tipo de población encuestada 
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               Figura 6. Tabla promedio de las diferentes poblaciones que integran la Feria Agroindustrial 

Fuente: Elaboración propia de los investigadores del proyecto 
 

    La mayoría de los comerciantes de la feria han tenido cierta trayectoria en cuanto a la 

actividad comercial, dado que el 75% han sido vendedores informales, de la cual, el 6,67% han 

sido comerciante de algún centro de acopio, el 6,67% son víctima del conflicto armado, el 

13,33% tienen alguna discapacidad, y el 26,67% son mujeres cabeza de hogar. El 30% de la 

población que participa en la feria son mujeres cabeza de hogar, de la cual, el 66,67% son 

vendedores informales, el 33,33% son víctimas del conflicto armado, el 33,33% tienen alguna 

discapacidad, y el 16,66% han sido comerciantes de algún centro de acopio. Pese a ello, todos 

los comerciantes de la feria han tenido la capacidad de ejercer su actividad como emprendedor 

(ver gráfico 5). Según los resultados presentados en los anexos (ver ilustración 6) se puede 

describir lo siguiente: 

Análisis: 

     Todos los comerciantes que participan en la feria y todo el grupo de vendedores 

informales. Ningún comerciante encuestado se cataloga en ninguno de estos tipos de 

población; asimismo, ningún participante del grupo de vendedores encuestados, se cataloga 
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como trabajadores sexuales, población afrocolombiana ni indígenas. El 15% de la población 

objeto de estudio tiene alguna discapacidad; El 15% de los comerciantes encuestados ha sido 

víctima del conflicto armado. El 10% de los participantes de la feria ha comercializado sus 

productos en algún centro de acopio. De los comerciantes vinculados a la feria, el 30% son 

mujeres cabeza de hogar; esto refleja el nivel de informalidad presente en la ciudad, situación 

que se presenta en similar comparación con lo descrito por (Castro & Saenz, 2020) en el que se 

evidencia que la población actual se ve obligada a laborar desde la edad de los 12 años debido 

a la ausencia de recursos en su hogar, además de la informalidad es evidente los diferentes 

núcleos familiares compuestos solo por un adulto y varios menores. 

3.1.6 Número de familias a cargo dentro de la vivienda. 

         Se puede apreciar en el gráfico 7 que al menos el 95% de la población tienen una familia a 

cargo, cuya actividad económica aporta al sostenimiento de sus hogares, repartida con las 

rentas que perciben los ocupantes de la vivienda con quienes conviven; aún más, los que 

tienen dos familias, que representan un 15,79%. 

 

Figura 7. conformación del núcleo familiar de las personas pertenecientes a la Feria Agroindustrial 
Fuente: Elaboración propia de los Investigadores del proyecto.  
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    Contrario a ello, se pone en evidencia que en Colombia los hogares unipersonales han 

crecido linealmente en 54 centésimas de punto porcentual desde el 2005, en donde los hogares 

unipersonales arrojaron un 11% del total de viviendas en el país; hasta el año 2018, en donde 

los hogares unipersonales tuvieron un peso porcentual del 18% del total de viviendas 

registradas en el país. 

Análisis: 

                Aproximadamente, el 95% de la población de la feria agroindustrial tiene un núcleo 

familiar a su cargo (hijos, adultos mayores, sobrinos, etc.), quienes son los encargados del 

sustento familiar, (pago de servicios, educación, alimentación, y demás gastos ocasionales), 

situación que puede interpretarse como la falta de un empleo fijo que permita tener mejores 

ingresos y con ello una estabilidad en calidad de vida de sus miembros.  El 5% restante, hace 

parte de los microempresarios jóvenes que no poseen un núcleo familiar estable. Por 

consiguiente, pese a que están incursionando en el mercado con su idea de negocio no poseen 

gran cantidad de obligaciones que no sean las suyas en forma individual. en el municipio se 

evidencia la diferenciación por estratos, donde el 40% de la conformación familiar en su mayor 

parte es menor de edad, quienes dependen de un adulto lo que impide un nulo nivel de ahorro 

(Castro & Saenz, 2020). 

3.1.7 Tipo de familia. 

       Dado que un 65% de los comerciantes de la feria que respondieron la pregunta 

manifiesta realmente convivir con una familia estructurada, se puede decir que suelen tener 

apoyo económico por parte de sus familiares con quienes vivan, para llevar a cabo sus 

emprendimientos se puede observar que el 46,15% de las familias en las que hacen parte dicha 
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población son lideradas por madres cabezas de familia. 

 

Figura 8. Conformación del grupo familiar de los integrantes de la Feria agroindustrial. 

 Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto  

Análisis: 

Se compara que existen unas diferencias porcentuales entre los ítems incluidos así:  

 4.4 % de la proporción de hogares son liderados por madres cabeza de familia y viven en la 

ciudad y son comerciantes activos en la vitrina. Solo el 10,9% de la población de estudio radica 

en la zona rural. Lo que evidencia un crecimiento significativo en el casco urbano, como lo 

reflejado en (Castro & Saenz, 2020) en el que se muestra un 9,1% en comparación con años 

anteriores. 

3.1.8 Tipo de vivienda 

    El 60% de la población cuenta con vivienda propia y/o en empeño, de los cuales, el 6% 

cuentan con vivienda propia (ver gráfico 9). que tienen vivienda propia es del 59,65%, 19,65 
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puntos porcentuales de la población objetivo de esta investigación. 

 

Figura 9. Tipo de vivienda habitada por los miembros de la Feria Agroindustrial.  
Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto 

Análisis: 

      Se puede concluir que más de la mitad de la población cuenta con vivienda propia y/o en 

empeño, entendiéndose que solo algunos comerciantes cuentan con la adquisición de un predio 

dentro del municipio. Algunas de las familias de la vitrina han optado por la modalidad de 

empeño para poder subsistir sin la necesidad del pago de renta mensual. No obstante, mediante 

la observación realizada se hizo evidente, que el 16,65% de la población sub arriendan una 

vivienda para su núcleo familiar. al no poseer un sitio propio se ven abocados a asumir mayor 

tipo de gastos y, por consiguiente, es alto el nivel de gastos que supera su nivel de ingreso fijo 

mensual. Al analizar la Porcetualizacion en cuanto a vivienda se evidencia que solo ha habido 

un incremento significativo en la modalidad de arriendo 7% lo que evidencia la ausencia del 

capital para la adquisición de vivienda propia. (Castro & Saenz, 2020). 

3.1.9 Tiempo que lleva en la vitrina. 

    En términos generales, la situación de los comerciantes que participan en la feria en 

términos de comercio es estable, ya que el 60% llevan trabajando en su mercado al menos 
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cinco años, de los cuales el 58,33% llevan más de 15 años realizando su actividad empírica el 

16,66% llevan viviendo entre 10 y 15 conociendo y realizando, y el 25% llevan entre cinco y 

diez años en su oficio. 

Fotografía 4 Vitrina feria Agroindustrial. 

 

 

 

 

 

        

  Fuente: Fotografía tomada por los Investigadores del Proyecto. 

Análisis: 

       Se evidencia que gran parte de la población de estudio participa de forma activa y estable 

dentro de la feria con un porcentaje de 60% respectivamente. Lo que evidencia que al menos el 

58,33% se ha dedicado a la práctica comercial desde hace ya 5 años. La gran parte de los 

microempresarios fa un valor de importancia al trabajo aprendido empíricamente con una 

proporción de 16,66%. algunos comerciantes aducen que han venido desempeñando su 

actividad artesanal desde hace 10 y 15 años respectivamente. Son trascendentales los 

conocimientos adquiridos en forma de tradición familiar lo que evidencia una consideración 

importante dentro de la practica comercial dentro de la organización. En consecuencia, se 

evidencia un nivel comparativo con el estudio (Castro & Saenz, 2020) que el empleo informal 

en el municipio se encuentra en un porcentaje del 26%, en la ocupación rural está concentrada 

y tan solo en un 7% en servicios administrativos y solo un 5% en alojamiento respectivamente. 
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3.1.10. Porcentaje de participación según su tiempo en la feria. 

 

Figura 10. graficacion del tiempo que llevan de habitar en la residencia la feria poblacion de Estudio 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

       Con base en lo dicho anteriormente, casi todos los participantes de la feria pueden llevar 

a cabo sus procesos emprendedores dentro de sus viviendas (ver gráfico 10). se puede apreciar 

los resultados obtenidos en este ítem, dado que se obtuvo el 84,21% de la población participa 

en la que llevan viviendo al menos cinco años, 24,21 puntos porcentuales más que dicha 

proporción de los comerciantes encuestados; de la proporción de la población participa en la 

feria, Un 47,92% llevan más de 15 años, un 31,26% llevan entre 10 y 15 años, y un 20,83% 

llevan entre 5 y 10 años. 

Análisis: 

           Se puede concluir que más de la mitad de la población de la vitrina agroindustrial realiza 

su actividad en el seno de su hogar con una porcentuacion del 84,21% respectivamente, lo que 

pone en evidencia su nivel de dedicación y de esfuerzo hacia su empresa comercial. En este 

sentido se evidencia que no suplen sus costos de producción según indagaciones posteriores 

varios miembros de la vitrina aducen que deben incurrir en mayores gastos para la preparación 
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de sus productos (elaboración de dulces, pastelería, comidas rápidas) tales como luz, gas, y 

agua. lo que es preocupante debido a la informalidad de su puesto en la feria y de la ausencia 

de un lugar fijo donde ofertar. Así mismo los microempresarios le han dado un valor agregado 

a sus productos gracias a que desean mantener su empresa familiar manteniendo por supuesto 

tradición familiar. 

3.1.11 Nivel de estudios 

 

Figura 11. Distribución de Estudios de la población perteneciente a la Feria Agroindustrial. 
Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  
 

         El nivel de escolaridad de los participantes de la vitrina, ubicado en la ciudad de 

Chiquinquirá, el 20% ha logrado terminar su bachillerato, el 39,26% solamente ha logrado 

0,74% recibió capacitación técnica el 1,48% y el 2,96% no tiene estudios. 

terminar estudios de primaria, el 35,56% no ha logrado culminar estudios de primaria, el  

Análisis: 

  Gracias a la observación directa en los acompañamientos realizados a la población de 

estudio y a la utilización de las herramientas de recolección de información (entrevista, 

encuesta), se evidencio que existe 38,46% más de la mitad de la población con un nivel de 

escolaridad básico, algunos microempresarios cuentan con carreras técnicas y / o tecnológicas 
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con un porcentaje de tecnológicas, 30,77% respectivamente. Con una incidencia menor existen 

comerciantes con carreras universitarias en una proporción de mientras que en un porcentaje 

menor de 7,69% respectivamente.  Se entiende de lo anterior que desde el punto de vista 

administrativo la condición poblacional de la feria es favorable, ello ha permitido la facilidad 

en cuanto a la toma de decisiones que impliquen favorabilidad para la   feria. Sin embargo, 

debido a la informalidad de la misma por no poseer un sitio propio para la exposición de sus 

productos los comerciantes sienten que su situación laboral y de ingreso son inciertas. Esto nos 

permite hacer un comparativo  con la investigación de la Cámara de Comercio de Tunja en la 

cual se expresa que en el  municipio se evidencia un alto índice de deserción y ausencia en la 

escolaridad en su mayoría en los hogares de escasos recursos económicos con una proporción 

de 0 a 14 años en la población masculina, que corresponde al 27% y un  26% las mujeres 

(Castro & Saenz, 2020). 

3.1.12Condición de desplazamiento. 

         Se halló que tan solo 3 participantes de la feria han sido desplazados por diferentes 

conflictos, provenientes de las ciudades de Muzo (Boyacá), Borbur (Boyacá) y Málaga 

(Santander) (ver gráfico 10). Cabe mencionar que, en los dos municipios ubicados en el 

departamento de Boyacá, en la década 1980-1989 se vivió una confrontación llamada “guerra 

verde” provocada por varios empresarios líderes en el manejo de las esmeraldas llamados 

Pedro Nel Rincón (alias Pedro Orejas) y Víctor Carranza, y otros dueños que manejaban las 

minas ubicadas en el occidente de Boyacá. 
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Figura 12. Condición de desplazamiento de los integrantes de Desplazamiento de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

Quizás, mencionado dicha confrontación, los comerciantes que llegaron en calidad de 

desplazados al municipio de Chiquinquirá a buscar oportunidades de obtener ingresos de 

manera independiente a través de pequeños negocios. 

Análisis: 

         Se puede concluir que la mayor parte de los empresarios han sido desplazados por algún 

tipo de violencia en sus lugares de origen. Lo que influyo en llevar a los comerciantes a buscar 

nuevas formas de negocio para poder subsistir. Con la cantidad de personas foráneas y la 

ausencia de fuentes de empleo dicha población empezó a formar unidades productivas de 

negocio artesanal para poder subsistir. La población vinculada a la feria Agroindustrial son 

artesanos con conocimientos empíricos que han pasado de generación en generación por 

tradición familiar pese a no poseer los recursos monetarios suficientes. Lo que refleja la 

investigación realizada (Castro & Saenz, 2020) en donde se refleja la condición de 
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desplazamiento al municipio ha aumentado en los últimos años con una incidencia del 44% 

 en la actualidad se ha incrementado en un 7,2%. 

3.1.13. Lugar de nacimiento 

 

Figura 13. Porcentaje de personas según su lugar de origen que pertenecen a la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

     Los lugares de origen de los comerciantes de la feria son muy distintos, pero se destaca 

que el 55% nacieron en algún municipio de Boyacá, de los cuales, el 54,54% nacieron en el 

municipio de Chiquinquirá. A pesar de ello, todos los participantes de la feria han venido 

exponiendo sus productos que se fabrican en diferentes ciudades de los departamentos de 

Boyacá, Cundinamarca y Santander; el 1,56% nacieron en Puerto Berrío (Antioquia), el 1,56% 

nacieron en Guachetá (Cundinamarca), el 1,56% nacieron en San Pablo de Borbur (Boyacá), el 

3,13% nacieron en Jenesano (Boyacá), el 1,56% nacieron en Ocaña (Norte de Santander), y el 

1,56% nacieron en Tinjacá (Boyacá). 

Análisis: 
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como la encuesta, se encontró que un gran porcentaje de comerciantes son oriundos del 

municipio con una proporción del 54,54% respectivamente, sin embargo, los comerciantes han 

ofrecido sus productos en diferentes municipios y departamentos lo que les ha permitido captar 

nuevos clientes. Se denota un índice significativo de personas que provienen de distintos 

lugares ello quiere decir que no necesariamente la vitrina está destinada para la población 

Chiquinquireña. Cabe resaltar que los comerciantes de la vitrina han señalado que el único 

condicionamiento implícito es que los artículos presentados en la feria deben ser de 

elaboración propia de quien participa. 

3.1.14 Vinculación a regímenes de seguridad social 

 

Figura 14.Grafica de la vinculación de la población de la vitrina de la Feria Agroindustrial  
Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

       Generalmente, los participantes encuestados que respondieron la pregunta están afiliados 

a un régimen, en donde el 58,82% pertenecen al régimen contributivo y el 41,18% pertenecen 

al régimen subsidiado (ver gráfico 15); se encontró que de dicha población, ninguno está 

afiliado a régimen contributivo (situación contraria a la expresada en la población objeto de 

estudio), el 98,25% está afiliado a régimen subsidiado (63,25 puntos porcentuales por encima 

de la proporción de la población que participa en la feria), y el 1,75% no está afiliado a ningún 

régimen (situación contraria a la expresada en la población objeto de estudio). Citando un 
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estudio hecho por el Ministerio de Salud (MINSALUD, 2020), se afirma que la participación 

en el SGSSS ha aumentado considerablemente, siendo que en el año 1995, hubo un 29,21% de 

la población colombiana afiliada a este sistema, pasando a un 94,66% en el año 2018 (11,66 

puntos porcentuales por encima de los participantes de la feria que están afiliados dentro del 

sistema). 

Análisis: 

       Se puede concluir que más de la mitad de la población de estudio cuenta con afiliación a 

seguridad social con una proporción del 58,82% perteneciente al régimen contributivo 

respectivamente, sin embargo, una gran proporción 41,18% de porcentaje se encuentra en el 

régimen subsidiado. Además, con una mínima proporción de 1,75% aduce no pertenecer a 

ningún tipo de seguridad social. Cabe señalar que en esta población está cubierta de algún 

modo ante un percance laboral, sin embargo, consideran que es indispensable la afiliación a la 

ARL con la que no cuentan por no estar constituidas como empresa. En cuanto al nivel de 

seguridad social podemos hacer un comparativo con (Castro & Saenz, 2020) en el que se 

refleja que dentro de la ciudad existe un nivel reportado por CONFABOY del 10% en lo 

referente a aportes lo que afirma que el índice de informalidad es mayor con un 43.8% que no 

reporta o no alcanza a cubrir los requerimientos para la afiliación individual. 

3.1.15 Cotización a fondos de pensiones. 

Se destaca que el 72,22% de la población encuestada que respondió la pregunta esté 

cotizando a algún fondo de pensiones, frente a un 27,78% que no lo hace Contrario a 

ello,exresa  (MINSALUD, 2020) en lo indicado por el Consejo Privado de Competitividad,  

(CPP)  lo cual dice que en Colombia se tiene un sistema pensional muy deficiente por causas 
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tales como la baja cobertura, la insostenibilidad financiera y la regresividad en los subsidios 

pensionales entregados al Régimen de Prima Media, lo que ha hecho de menos de la mitad de 

la población activa en el mercado laboral esté cotizando a un fondo de pensiones; (Duque, 

2019) manifiesta que tan solo el 23% de la población está recibiendo una pensión contributiva, 

y cita lo dicho por Asofondos, lo cual afirma que tan solo el 10% de los que están afiliados al 

régimen público pueden cumplir con los requisitos para acceder a pensión. 

 

Figura 16. Porcetualizacion de personas de la Feria Agroindustrial que cotizan pensión. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

Análisis: 

                   Se concluye que la mayor parte de la población con un porcentaje de 72,22% no se 

encuentra cotizando a ningún régimen pensional, es decir que la población de la vitrina 

considera innecesario la cotización a pensiones, algunos aducen que los requisitos para 

pertenecer a un régimen pensional en Colombia son casi imposibles de cumplir por lo que han 

optado por dejar este tema de lado. Cabe señalar que algunos de los comerciantes de la feria 

tienen régimen pensional de trabajos anteriores en los cuales accedieron a este beneficio con un 

porcentaje del 10% respectivamente, notoriamente se puede evidenciar el desinterés por 

acceder a este régimen debido a las trabas que cada fondo de pensiones les coloca cuando 
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desean acceder al mismo. En consecuencia, se evidencia que dentro del departamento la 

cotización a este fondo es del 18% lo que evidencia la dificultad en el acceso a los mismos. 

(Castro & Saenz, 2020) 

3.1.16 Vinculación a programas estatales 

 

Figura 17. Porcetualizacion de la población perteneciente a la Feria Agroindustrial 
Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto. 

 

                   Un 50% de los participantes de la feria que están afiliados al Sistema de Selección de 

Potenciales Beneficiarios de Programas Sociales (SISBÉN), dado que de los que están afiliados 

al sistema, tan solo el 10% están afiliados a Familias en Acción, el 10% están vinculados a 

programas para la tercera edad, el 20% están afiliados a otros programas de apoyo económico. 

Análisis: 

De la información anterior se puede concluir lo siguiente: 

El 50% de los vendedores están afiliados al SISBEN de los vendedores afiliados al sistema, lo    

que evidencia que no poseen vinculación con medicina prepagada.  Los comerciantes que 

pertenecen a familias en acción están constituidos por madres cabeza de hogar que tiene a su 
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cargo hasta 4 o 5 menores respectivamente con un porcentaje del 10%pertenecen al programa 

Familias en Acción, solo el 10% de esta población cuenta con ayuda de la tercera edad. 

Pertenecen a programas para la tercera edad; ningún comerciante pertenece al programa 

YRAKA y tampoco participante pertenece a programas para madres gestantes. De lo anterior 

se puede dimensionar que solo el 32% de la población Chiquinquireña goza de dichos 

beneficios gubernamentales lo que evidencia un porcentaje bajo en comparación con el 

departamento. (Castro & Saenz, 2020). 

3.1.17 Empleo mal remunerado 

 

 

 

 

 

 
Figura 17 Grafica representativa del nivel de ingresos de la población. 

Fuente: Elaboración propia de los Investigadores del Proyecto. 

Hay una parte considerable de la población encuestada que expresa que los habitantes de 

su núcleo familiar donde y el comerciante y quienes lo acompañan dentro de sus viviendas han 

conseguido empleos mal remunerados. Más aún, la mayoría personas residentes en la ciudad de 

Chiquinquirá no trabajan bajo la modalidad de contratación a término indefinido.  

Análisis: 

       De ahí se puede afirmar que en el municipio no cuentan con una fuente de empleo fijo 

que conlleve a una remuneración adecuada, por lo que prestan sus servicios en la modalidad de 

trabajo remunerado diario, ello no les permite contar con un ingreso formal dentro del 
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municipio. Lo que permite observar que no existe una forma de empleo definida, la 

contratación fija es mínima. Por otro lado, dentro de la vitrina no se evidencia la contratación 

total debido a que sus ingresos son proporcionales a las ventas obtenidas en la participación en 

cada mercado que son variables de acuerdo a las temporadas en que éstas se realicen. Se puede 

hacer un comparativo con lo reflejado en el estudio realizado por (Castro & Saenz, 2020) en el 

que se afirma que solo el  desempleo en la ciudad de Chiquinquirá se  ha incrementado en un 

10.6% en comparación con años anteriores, mientras que en el departamento  se ve reflejada 

esta incidencia en un 7,2% respectivamente. 

Fotografía 5. Relación de datos a través la encuesta. 

 

Fuente. Tomada por los investigadores del proyecto. 

 3.1.18 Desempleo 

             Uno de las variables que ha venido afectando el crecimiento económico de nuestro país 

es el desempleo, puesto que en el mes de diciembre del año 2018 y en el mes de diciembre del 

año 2019 registró unas tasas del 9,7% y 9,5% respectivamente, según las estadísticas hechas 

por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) (DANE, 2020). 
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Ubicándonos en el contexto de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá, se diagnosticó que un 

45% de los participantes de la feria lo ha percibido dentro de sus hogares de manera cualitativa, 

y un 65% evidencia sus repercusiones económicas y sociales dentro de sus barrios donde 

residen, sin tener en mano cuantitativamente este indicador.   

 

Grafica 18. nivel de desempleo 

Fuente. Elaboración propia de los Investigadores del proyecto 

Análisis: 

Dentro de la población encuestada se evidencio que, el crecimiento de desempleo es alto.  

Algunas comerciantes afirman que dentro del municipio la ocupación laboral estable es 

mínima por lo que se han visto abocados a la creación de negocios informales que les permita 

tener un ingreso con el cual mantenerse y a los miembros de su familia. Consideran que la 

situación se debe debido a la indiferencia de los entes territoriales quienes no han buscado 

soluciones para la población adulta, así como para la población juvenil que sale de la vida 

escolar sin tener seguridad de un empleo para continuar con su capacitación profesional. Lo 

que ha constituido un factor de riesgo grande para la comunidad siendo un indicio de posibles 

vinculaciones a empresas delictivas dentro de la comunidad. Además de la gran cantidad de 
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gente extranjera (venezolanos) quienes llegan al municipio sin una posibilidad laboral y se 

dedican a la mendicidad. Es evidente el nivel de informalidad dentro del municipio se ha visto 

un incremento del 71,9% en Boyacá y un porcentaje elevado del 85.7% en la capital mariana 

(Castro & Saenz, 2020). 

3.1.19 Nivel de pobreza 

 

Figura 19. Grafica representativa del nivel de pobreza  

Fuente: elaboración propia. 

La pobreza como fenómeno socioeconómico ha sido la suma de los problemas que se 

han venido analizando con anterioridad tales como la falta de vivienda, el desempleo, el 

empleo mal remunerado, el consumo de drogas, el consumo excesivo de bebidas alcohólicas, 

problemas de convivencia, el problema de migración de ciudadanos venezolanos a nuestro 

país, percibida en un 35% dentro de sus hogares y en sus barrios, situación similar a la que se 

describe a continuación. Ubicándonos en el contexto de nuestro país, la pobreza 

multidimensional ha disminuido notablemente gracias a la entrega de 273.500 vivendas 

gratuitas hechas por el Gobierno a través del Ministerio de Vivienda, Ministerio de Agricultura 

y el Fondo de Adaptación, dice el ministro de vivienda Camilo Sánchez Ortega; pese a que 

existen fenómenos que el país no ha podido controlar, tales el incremento desmedido del 
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consumo de drogas, el consumo de bebidas alcohólicas, el empleo mal remunerado, la 

migración desmedida e irregular de ciudadanos extranjeros (en su mayoría venezolanos), son 

los factores que han provocado que el desempleo y la inseguridad se vuelvan a acentuar, dando 

lugar al aumento de la pobreza multidimensional y la comsión de diversos delitos 

contemplados en la ley 599 del 2000, denominado el Cödigo Penal (MINVIVIENDA, 2018). 

En el año 2018, el nivel de pobreza extrema registró un 7,6%, 2 puntos porcentuales mayor que 

en el año 2017 (Hernández, 2019).  

Análisis: 

       A nivel de pobreza se concluyó lo siguiente; la población de la feria considera que su 

situación actual no es la más favorecedora ello debido a que la mayoría dependen del ingreso 

que perciben en cada mercado. Por otro lado, dentro del núcleo familiar son escasos los 

miembros que poseen un trabajo que les permita contribuir con los gastos diarios de su núcleo 

familia. Sin embargo, han optado por la dedicación y esmero en los productos ofrecidos para la 

captación de mayor clientela en sus salidas comerciales. Pese a ello se sienten en desventaja 

contra las cadenas de almacenes de la ciudad que ofrecen productos similares a menor costo ya 

que en éstos se compra por volumen y sus costos de producción son insignificantes. Sin 

embargo, consideran que el trabajo artesanal es un valor agregado que le ponen a sus productos 

lo que los posiciona en un mayor grado de calidad. El nivel de pobreza en la ciudad ha 

aumentado en un 14% debido a la falta de ingreso seguro, en comparación con   años anteriores 

9,1% respectivamente. (Castro & Saenz, 2020). 

3.1.20 Mercadeo 
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Figura 20. graficacion porcentual del tipo de clientela que frecuenta la Feria Agroindustrial. 
 Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

 

         Generalmente, el mercado objetivo más fuerte para los comerciantes de la feria debería 

corresponder a los habitantes de la ciudad de Chiquinquirá que viven en el centro de la ciudad, 

pero la información recolectada refleja que aún no se tiene todavía un nicho de mercado bien 

delimitado, ya que el 80% de los clientes que han ido a comprar diversos productos a los 

comerciantes de la feria lo hacen de manera esporádica, el 20% lo hacen los familiares de 

dichos comerciantes, el 10% lo hacen con mayor frecuencia (ver gráfico 30). Según lo 

presentado en la ilustración 10 (ver anexos), se ponen a colación los siguientes resultados: 

Análisis: 

      De acuerdo con la información suministrada por la población de estudio se llegó a la 

siguiente conclusión en materia de mercado: 

       Según lo manifestado por la población de la vitrina comercial existe ya un número de 

clientes fijos que adquieren sus productos de forma continua debido al nivel de calidad y 

detalle que manejan. Aducen que es muy poco la percepción de los turistas por no tener 

frecuencia de la feria en el mercado. 
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Fotografía 6.Afluencia de Clientes en la vitrina. 

 

 

 

 

   

 
Fuente. Elaboración propia de los Investigadores del Proyecto 

  

       Sin embargo, han logrado mantener relaciones comerciales con las personas de 

municipios cercanos a donde han ido a ofrecer sus productos (Ráquira, Saboya, Nariño, 

Simijaca, Briceño,) lo que les ha servido para darse a conocer en otros espacios comerciales. 

Con relación a ello, se puede hacer un comparativo con lo expresado por (Castro & Saenz, 

2020)En donde se expone que el 72% de los empleos son suministrados por las microempresas 

de la ciudad, el 8% por las empresas grandes y solo el 2% por la mediana, lo que evidencia que 

el ingreso percibido es en mayor proporción por la actividad individual informal. 

3.1.21 Sitios objeto de expendio de productos 

  El 80% de los comerciantes de la feria manifiestan que comercializan sus productos 

mayormente en las ferias. De dicha población con esta actividad, el 18,75% lo han hecho en 

otros establecimientos de comercio, el 37,5% lo ha hecho siendo vendedor(a) ambulante, y el 

18,75% lo ha hecho en centros de acopio o plazas de mercado. Esto quiere decir que son muy 

pocos los microempresarios que han tenido amplia trayectoria vendiendo sus productos en 
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varios establecimientos y/o escenarios de comercio. A continuación, se va a exponer los 

resultados obtenidos de la población correspondiente a vendedores informales ubicados en los 

parques Julio Flórez, La Concepción y en la Plaza de mercado; ubicados en la ciudad de 

Chiquinquirá, con su respectivo análisis proporcional con la población mencionada. 

 

Figura 21. Grafica representativa de los centros de comercialización de los productos de la vitrina Feria  

 Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

Análisis: 

       De lo expuesto anteriormente se puede concluir que los comerciantes de la vitrina 

comercial ofrecen sus productos en los puestos ubicados dentro de la misma,; cabe señalar que 

algunos de los comerciantes han elaborado tarjetas de presentación para entrega a sus clientes 

donde anexan el número de contacto para su localización y pedido de forma directa, ello ha 

permitido que gente foránea conozca y promocione sus productos con la población más 

cercana a los mismos  (familiares, amigos, conocidos).cabe resaltar que la competitividad por 

empresas como las reflejadas en la vitrina ha sido del 0,4 en lo referente a inversión ha sido del 

1,5% y el patrimonio ha sido del 1,8 % en el último año. (Castro & Saenz, 2020) 

3.1.22 Publicidad y promoción 
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Figura 23. Grafica del tipo de promoción realizado por la Vitrina de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

En materia de publicidad y promoción, los resultados obtenidos de la población objetivo 

se exponen de la siguiente manera: el 30% realizan publicidad y promoción por medio de su 

familia, el 5% lo hacen colocando cuñas radiales, el 45% lo realizan recurriendo a otro medio, 

y el 30% lo hace voz a voz.  

Análisis: 

         La mayoría de los comerciantes de la vitrina ha optado por dar a conocer su idea de 

negocio a través de conocidos, familiares, con una porcentuacion del 30%. cabe señalar que la 

ausencia de publicidad ha sido un factor determinante por lo que se refleja la situación actual 

del municipio en lo referente al tema “dentro del sector artesanal se encuentran productos 

hechos en tagua, barro y fique, guitarras, requintos y tiples, además de imágenes y 

recordatorios replica de la Virgen de Chiquinquirá” (Chiquinquira B. , 2020). Sin embargo, 

esta actividad comercial se enmarca en la informalidad que se ve reflejada en la ciudad con un 

índice de 1,6% trabajos informales, en lo referente a la economía a nivel local solo el 38% de 

la actividad comercial en el municipio refleja rentabilidad en donde el 0,03% pertenece al 

tejido empresarial informal. (economicos, 2019). lo que concluye que la captación de clientes 
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en la ciudad se ve comprometida por los más de 2000 sitios de comercio dentro de la ciudad, 

din embargo a pesar de ello la vitrina ha logrado posicionarse como una alternativa de 

comercio natural. Cabe señalar que algunos comerciantes han sido invitados a participar en 

eventos en otros departamentos, como ferias municipales, sin embargo, no se han organizado 

activamente para promocionar la vitrina por medios radiales o informáticos de manera 

continua. 

3.1.23 Formación 

  La participación en las juntas de acción comunal, en Semillas de Paz, iniciativa llevada a 

cabo por la Fundación Caridad y Esperanza; en las iniciativas de participación ciudadana por 

parte de la población encuestada ha sido muy escasa, dado que tan solo el 15% está vinculada a 

las juntas de acción comunal, el 5% participa en Semillas de Paz, y el 5% está vinculada a 

alguna iniciativa de participación ciudadana. 

Fotografía 7 Micro empresaria ofreciendo sus productos. 

 

 

 

 

Fuente. Tomada por los investigadores dueños del proyecto. 
 

 
Esto demuestra que hay muy poco interés por ayudar a las comunidades que viven en sus 

barrios por parte de los participantes de la feria. 
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Figura. 24. graficacion porcentual de la participación en organizaciones  

 Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

                   Aducen que no consideran relevante participar en dichas organizaciones ya que esto 

implicaría un elemento más de compromiso y en ese sentido consideran que su principal 

actividad y concentración de atención es el mercado Agroindustrial al que pertenecen.es 

evidente la ausencia de la participación ciudadana en el municipio, actualmente se denota un a 

indiferencia en lo referente a la población en cuanto a actividades realizadas por el municipio 

como rendición de cuentas, informes de gestión y demás lo que ha evidenciado que se  prefiere 

mantenerse al margen de los mismos como lo refiere el plan de desarrollo la  interacción entre 

la comunidad y la administración municipal, por medio de la utilización de canales de 

comunicación, escritos, visuales y académicos, para logar una efectiva socialización de 

políticas y procesos relacionados con la integración comunitaria. Ha sido casi nula debido al 

desinteres de la poblacion (Chiquinquira A. d., 2019). 

 3.1.24 Tiempo de permanencia esporádica en la feria. 

         Se puede apreciar que ha habido muchos microempresarios que se han vinculado de 

manera paulatina a la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá entre los años 2019 y 2018, puesto 

que según la encuesta realizada el día 7 de septiembre del año 2019, 4 integrantes se habían 
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vinculado hace menos de dos meses, 4 integrantes llevaban entre tres y seis meses, 4 

integrantes llevaban entre siete y doce meses, 3 integrantes llevaban entre trece y dieciocho 

meses, 

 

Figura. 25. Graficacion del tiempo de vinculación en la Vitrina. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto. 

y 5 integrantes llevaban más de dieciocho meses. Cabe poner a colación dicho diagnóstico 

dentro de la población correspondiente a los vendedores informales ubicados en los parques 

Julio Flórez, La Concepción, y en la Plaza de Mercado; ubicados en la ciudad de Chiquinquirá. 

Análisis: 

       De la información suministrada anteriormente se puede analizar que: La proporción 

menor de los vendedores que llevan menos de 2 meses en sus negocios participantes 

vinculados es del 20%. algunos  vendedores que llevan un tiempo comprendido entre 3 y 6 

meses en sus negocios constituyen un 20%  El 30% de los vendedores llevan un tiempo 

comprendido entre 7 y 12 meses en sus negocios es el  20% de los vendedores llevan un 

tiempo comprendido entre 13 y 18 meses constituyen el 25%.Cabe señalar que la intermitencia 

de comerciantes en la feria se presenta en su gran mayoría por la ausencia de capital semilla 

para mantener su idea de negocio de forma constante, es por ello que se han visto abocados a 
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retirarse de la vitrina.  El sector microeconómico (industria, comercio, servicios, servicios 

financieros) genera aproximadamente 3.500 empleos, algunos esporádicos, de los cuales 

indirectamente subsisten de 2 a 5 personas por empleado. por (Chiquinquira B. , 2020).lo que 

permite evidenciar el nivel inestabilidad laboral y la insuficiencia de ingresos en el municipio. 

3.1.25 Capacitaciones 

Hasta el día de hoy, el 60% de los participantes de la feria han recibido amplia 

capacitación por parte de entidades públicas como la Alcaldía de Chiquinquirá y el SENA, 

siendo que el 30% afirma que se han capacitado por parte de la Alcaldía de Chiquinquirá, y el 

45% lo han hecho por parte del SENA. Por otra parte, el 30% de la población encuestada han 

recibido capacitaciones de manera empírica, ya sea por medio de un familiar o una persona 

particular versada en el mundo del negocio.  

 

Figura .26 grafica de las capacitaciones hechas por los integrantes de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto 

Análisis: 
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De la información suministrada anteriormente se puede concluir que el 60% de la 

poblacion de estudio ha tenido capacitaciones en manipulación de alimentos por parte del 

SENA, asi como de creación de empresa y emprendimiento por parte de la Alcaldía. 

         Algunos empresarios han sido capacitados por parte de la Administración municipal en 

proyectos innovadores, el 40% ha asistido a diferentes cursos ofrecidos por el SENA el 30% 

comerciantes han recibido capacitaciones en cuanto al producto que manejan. Esta situación se 

ve reflejada en la investigación realizada por (Alvarez Suarez & Diego, 2017) en los que se 

evidencia el mismo fenomeno  afirmando que “la poca  profundización en este subsector 

económico, coincide con la carencia de estrategias por parte de las entidades 

gubernamentales con el fin de contribuir al crecimiento de esta actividad en el municipio de 

Tibasosa” 

3.1.26 Relaciones sociales 

Fotografía 8. Microempresaria exhibiendo su artesanía. 

 

 

 

 

Fuente. Foto tomada por los investigadores del proyecto 
      Por lo general, la convivencia dentro de la feria es muy agradable, ya que el 90% de la 

población encuestada lo evidencia, de la cual, la mitad manifiesta tener una excelente 

convivencia al interior de ella. 

Análisis: 
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      En lo referente a relaciones sociales, los participantes de la vitrina afirman que el nivel de 

cordialidad entre ellos es afable, además están abiertos a recibir nuevos empresarios que 

quieran ser parte de la misma, siempre y cuando acepten y respeten sus lineamientos. 

Consideran que la mejor forma de expandir este tipo de comercio es a través de la aceptación 

de jóvenes emprendedores con ideas innovadoras de negocio. 

 

Figura 27. Grafica representativa de las Relaciones sociales de los miembros de la Feria 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

       Lo que nos evidencia que le dan gran importancia al trabajo artesanal empírico. Con 

relación a ello  la investigación realizada por (Alvarez Suarez & Diego, 2017)  nos sugiere la 

gobernación de Boyacá debe fortalecer las cadenas productivas de aquellos productos que 

gozan de un alto reconocimiento por su calidad y características diferenciadoras, mediante el 

apoyo técnico al mejoramiento de las prácticas de producción agropecuaria, la asociatividad, el 

emprenderismo, la empresarización y empoderamiento en los diferentes eslabones de la cadena 

y la generación de valor agregado a los productos agropecuarios. 

3.1.27 Temas de capacitación requeridos por los participantes de la feria. 

Se muestra en el gráfico 37 que los comerciantes encuestados desean capacitarse en temas 

emprendedores, expuesto de la siguiente manera: el 65% desea capacitarse en temas de 
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emprendimiento, el 65% desea adquirir capacidades en torno al ambiente laboral, el 70% desea 

capacitarse en creación de empresas, el 40% desea aprender a ser líder, el 35% desea 

capacitarse en otros oficios y adquirir otro tipo de competencias. Cabe mencionar lo siguiente 

análisis: 

 

Figura 28. Graficacion de las capacitaciones que requieren los participantes de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración propia de los investigadores del proyecto.  

El 55% de la población desea capacitarse en emprendimiento y creación de empresa. El 

40% de la población desea capacitarse en creación de empresa y capacidades laborales. El 35% 

de la población desea capacitarse en creación de empresa y ser líder. El 35% de la población 

desea capacitarse en creación de empresa y otro tema u oficio de su interés. El 50% de la 

población desea capacitarse en capacidades laborales y emprendimiento. El 35% de la 

población desea capacitarse en capacidades laborales y ser líder. El 20% de la población desea 

capacitarse en capacidades laborales y en otro oficio o tema de su interés El 30% de la 

población desea ser líder y capacitarse en temas de emprendimiento El 15% de la población 

desea ser líder y capacitarse en otro tema u oficio de su   interés. El 25% de la población desea 

capacitarse en temas de emprendimiento y algún otro tema u oficio de su interés capacidades 
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laborales y otro tema u oficio de su interés El 15% desea capacitarse en temas de 

emprendimiento, liderazgo y otro tema u oficio de su interés. 

Análisis 

 De lo anterior se puede concluir que los participantes de la población de estudio quieren 

capacitarse para poder brindar mejores productos en sus negocios, además de tener claro las 

líneas de producción, contabilidad de forma muy simple para sus negocios. Consideran que, 

aunque no poseen los medios para la capacitación privada si pueden programar su tiempo para 

asistir a capacitaciones ofrecidas por entidades estatales como el SENA, las universidades 

públicas, así como las cooperativas y demás entidades que las ofrezcan de forma gratuita. 

3.1.28 Finanzas de la actividad comercial 

  En materia de ingreso, se diagnosticó que el 85% de los participantes ganan menos de 

medio SMMLV , el 35,29% ostenta ingresos de menos del 11,29% del SMMLV, el 17,65% 

cuenta con ingresos entre el 11,20% y el 17,09% del SMMLV, el 23,53% tiene ingresos entre 

el 17,09% y el 22,78% del SMMLV, el 11,76% ostenta ingresos entre el 22,78% y el 28,48% 

del SMMLV, y el 11,76% cuenta con ingresos entre el 34,18% y el 39,87% del SMMLV. Por 

otra parte, el 15% de la población gana del 68,35% del SMMLV hacia arriba   

 
Figura 30. Grafica representativa del Nivel de Ingreso que poseen los Miembros de la Feria. 

Fuente. Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto.  
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Análisis: 

       De lo anterior se puede analizar que el 85% de la poblacion agroindustrial gana menos de 

un salario mínimo lo que significa que son relativamente reducidos sus ingresos con relación a 

los gastos familiares generados y a los que incurren en la vitrina; por otro lado el 35,29% de la 

poblacion gana menos de la mitad de un salario mínimo, así como y algunos comerciantes no 

alcanzan a llegar ni a la mitad del salario mínimo, con un porcentaje de 39,87%. Ello evidencia 

que algunas personas de la feria deben tomar dos trabajos diferentes al de la vitrina comercial 

para suplir sus gastos de forma parcial. En la investigación realizada por (Castro & Saenz, 

2020) con relación al municipio se evidencia que solo el 26% de la poblacion Chiquinquireña 

posee un ingreso estable gracias a la contratación laboral, además se evidencia que la poblacion 

flotante de Chiquinquirá ha recurrido a 2 o más sub empleos lo que deja un índice de 

informalidad de 72% respectivamente. 

3.1.29 Obligaciones financieras 

 

Figura 41. Graficacion de obligaciones financieras de los miembros de la Feria Agroindustrial. 

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto 

Realmente son muy pocos los microempresarios participantes de la feria que se han atrevido a 

acudir a fuentes de financiación con terceros, dado que tan solo el 5% lo ha hecho con bancos, 
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el 5% lo ha hecho con cooperativas y el 10% lo ha hecho por medio de préstamos familiares. 

Cabe resaltar que de toda la población que ha acudido a dichas fuentes de financiación, ningún 

lo ha hecho con más de una.  

       Dentro de la vitrina agroindustrial la ausencia de entidades que respalden la vitrina se ha 

visto reflejada en los comerciantes de forma muy directa. Consideran que no cuentan con un 

medio o plan que les permita acceder a un crédito financiero con condiciones favorables y 

justas y de pagos cómodos.  En donde es evidente el apoyo casi nulo a la actividad artesanal en 

el municipio ya que no está consagrada en una actividad relevante. Ello refleja la situación 

planteada por. (economicos, 2019) Las actividades más sobresalientes por concentration 

empresarial son tiendas y supermercados con el 19 %, seguido de comercio al por menor de 

prendas de vestir con 9 % y los bazares, cacharrerías, misceláneas que representan el 7 % del 

total de establecimientos donde se desarrolla la mayor parte de la oferta comercia. 

3.1.30 Apoyo externo 

 

Figura 31. graficacion que refleja el porcentaje de Apoyo externo con el que cuentan los microempresarios  

Fuente.  Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto.  
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         En materia de apoyo externo con materia prima y capacidad instalada, tan solo el 5% los 

participantes de la feria afirmaron recibir apoyo con materia prima, el 10% manifestaron que 

les ayudaron con las instalaciones, y el 5% dijeron que les apoyaron con otro tipo de activos 

Análisis: 

       En la vitrina agroindustrial el apoyo externo es casi nulo, solo en cuanto al préstamo de 

equipos carpas y sonido han sido ayudados por la oficina de Crédito y Desarrollo, en cuanto a 

la adquisición de préstamos éstos han sido negados por no tener como respaldar dichos montos. 

Esto se ve dimensionado en la investigación realizada por (Castro & Saenz, 2020) en donde 

referencia que la tasa de informalidad dentro del municipio es del 85,7%, lo que pone en 

evidencia la ausencia de un patrimonio para respaldar deudas con entidades financieras. 

3.1.31 Rentabilidad del negocio. 

 

Figura 43. Graficacion de la rentabilidad que tienen en sus respectivos negocios ofrecidos  

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto. 

          En el gráfico 43 se observa que el 60% de la población encuestada evidenció que la 

rentabilidad de sus negocios era muy regular, frente a un 35% que dice que es media. Además, 

hay un 5% que considera que es baja. Comparado con los resultados expuestos en la 

ilustración, se puede ver lo siguiente: 
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Análisis: 

       El 43% de los vendedores informales, perciben que la rentabilidad de sus negocios es 

alta; el 40% de los vendedores informales es media debido a que sus ventas están relacionadas 

con eventos, (día de la madre, festividades, amor y amistad, etc.) sin embargo depende si en el 

día señalado está disponible el sitio para que se efectué el comercio ya que ello ha sido un gran 

impedimento. El 30% de los vendedores perciben que la rentabilidad de sus negocios es regular 

debido a la afluencia de negocios informales foráneos que se presentan en cada fin de semana. 

El 10% de los vendedores informales perciben que la rentabilidad de sus negocios es baja por 

considerar la poca salida de sus productos en la vitrina comercial. En este sentido, cabe señalar 

lo expuesto por (Chiquinquira A. d., 2019) en la que se expone La ubicación privilegiada que 

tiene Chiquinquirá como capital de la provincia del Occidente de Boyacá, en la cual confluyen 

los Municipios de la provincia del alto Ricaurte, del sur de Santander y del norte de 

Cundinamarca, dinamiza sus actividades económicas mediante la venta de servicios: 

comerciales 

3.2 Modelo de negocio  camvas implementado para la Feria Agroindustrial del Municipio 

de Chiquinquirá Boyaca. 

     A continuacion se presenta  un modelo de negocios  cambas, sencillo y que puede ser 

implementado para la Feria Agroindustrial.consta de  9 elementos básicos  en los cuales se 

basará el estilo tal como lo explica (Ostewalder, 2009) quien asegura que “ la mejor forma de 

generar un modelo de negocio es a traves de la division en 9 modulos basicos en los que se 

refleja la logica que sigue la empresapara conseguir ingresos. en dichos modulos se centran 
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en cuatro areas principales del negocio estas son: clientes, oferta, infraestructura, y 

viabilidad economica. Con ello se pretende cubrir todas las  areas indispensables en para la 

construccion de un modelo que se pueda implementar en la poblacion  de la vitrina y en sus 

negocios respectivamente. Tal como lo explica (Ostewalder, 2009) “diseñar una guía práctica 

para visionarios, revolucionarios y retadores que aspiran a diseñar y reinventar modelos de 

negocio, implementado para los clientes y la sociedad, es decir, en sustituir los modelos 

obsoletos”. Dicho de otra manera, se pretende dar unos lineamientos básicos para que puedan 

ser utilizados fácilmente y que sean de fácil entendimiento para la vitrina Agroindustrial. 

3.2.1 Segmentos de mercado: 

  Tal como lo expresa (Ostewalder, 2009), Los clientes son el centro de cualquier modelo 

de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene 

clientes (rentables), y es posible aumentar la satisfacción de los mismos agrupándolos en varios 

segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes.  

Cada una de las necesidades que se pretende cubrir en la vitrina agroindustrial son: 

• Oferta, teniendo en cuenta las necesidades que se deseen justificar de forma individual de   

acuerdo al producto ofrecido. 

• Los diferentes canales de distribución que serán usados para llegar a los clientes. 

• El índice de rentabilidad con respecto al tipo de producto que manejan (lacteos, artesanías, 

dulcería, productos naturales,). 

• Si los clientes están dispuestos a pagar por las distintas líneas y aspectos de la oferta. 
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Teniendo en cuenta el mercado se pueden clarificar a cuál de ellos pertenece la Feria 

Agroindustrial, en relación a ello (Ostewalder, 2009) clasifica los mercados de la siguiente 

manera: 

• Mercado de masas. 

• Nicho de mercado 

• Mercado segmentado  

• Mercado diversificado 

Dentro de la feria agroindustrial se evidencio que: 

3.2.1.1 mercado es diversificado: ya que atiende a dos segmentos de mercado que no están 

relacionados y que presentan necesidades y problemas muy diferentes. Dependiendo del 

producto en la linea que maneja (pastelería, dulcería, artesanía, productos naturales). 

 3.2.1.2 Mercado de masas la vitrina se clasifica en este mercado también, ya que existe 

diversidad de productos, y encuentran en un nivel de mercado enfocado al público en general 

en el cual no se distinguen de forma clara los segmentos de mercado. Por consiguiente, las 

propuestas de valor y los canales de distribución y las distintas relaciones con los clientes se 

abocan a necesidades y problema en común que poseen los clientes. 

3.2.2 La propuesta de valor: Su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una 

necesidad del cliente. (Osterwalder, 2010) En este sentido, la propuesta de valor constituye 

una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes.  

         En el caso particular referente a la población Agroindustrial de estudio la propuesta de 

valor va direccionada a aquellas ventajas presentes en los productos artesanales, ya que por su 

fabricación en lo  de comestibles se encuentran  libres de preservantes y colorantes y aditivos 
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están en la línea de elaboración de productos naturales ello les genera un valor agregado aparte 

de aquel que se da de acuerdo a la fabricación de sus productos con, (tagua, piedra, productos 

reciclables).son grupos diferentes pero su línea de valor conocimientos empíricos recibidos 

de forma familiar.  Les genera mayor innovación. Con ello se expone claramente que pese al 

no contar con un nivel de elaboración estructurado si poseen un lineamiento que siguen paso a 

paso y que les permite tener una línea de producción, distribución y posterior venta de sus 

productos, en la propuesta de valor segmentado se debe tener en cuenta los valores 

cuantitativos (precio, velocidad del servicios etc.), y los cualitativos (diseño, experiencia del 

cliente, etc.) así como la novedad, en el caso de la vitrina Agroindustrial la propuesta de valor 

se centra en la novedad de los productos ofrecidos ya que por ser productos artesanales se ve 

reflejado el nivel de trabajo que presentan en las piezas que elaboran (artesanía en madera se 

une en la calidad presentada.) 

3.2.3 Canales: 

“Los canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto entre la empresa 

y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeñan un papel primordial en su 

experiencia.” (Ostewalder, 2009).Para dicha parametrización se deben tener en cuenta las 

siguientes recomendaciones: 

En la población de estudio es necesario que los canales de distribución para hacer un 

acercamiento con los clientes de forma directa (como un equipo comercial interno o un 

sitio web– o indirectos –como una tienda propia o gestionada por la empresa). 

Los canales de socios son indirectos abarcan un gran abanico de opciones para la 

población Agroindustrial la distribución adecuada, asi como la utilización de ya que los 
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márgenes de beneficios son directos y por consiguiente mayores, sin embargo, para la puesta 

en marcha y utilización de los mismos es alta es necesario un punto de equilibrio. (costo y 

margen de ganancia) asi como entre los distintos tipos de canales y los ingresos para que éstos 

últimos se genere un aumento significativo. 

    En el caso del canal que es adecuado para la vitrina Agroindustrial es el indirecto ya que 

la producción agroindustrial está en la linea de a los negocios propios en escala. En este orden 

de ideas el mercado de la población de estudio va encaminado a negocios donde sus dueños 

son aquellos que ofrecen el producto y, desean que sus compradores sean la población de la 

ciudad y municipios cercanos, para así lograr que éstos se conviertan en compradores 

frecuentes y en socios potenciales. 

 3.2.3.1Fases del canal: En caso particular, referente a el mercado agroindustrial se deben 

responder preguntas claves que evidencie lo que se desea conseguir del mercado a parte del 

ingreso estas serían: ¿Cuál es la información relevante que se debe conocer de la vitrina, 

¿Cuáles serán las formas en que los comerciantes podrán evaluar los productos ofrecidos? 

Sugerimos que la información relevante debe ser el detalle del producto ofrecido y sus 

beneficios, así como involucrar al cliente en la evaluación de los mismos. 

3.2.3.1.1 Información: En el caso de la vitrina Agroindustrial se implementará un plan de 

medios por medio del cual se darán a conocer cada uno de los puestos de la vitrina, sus 

productos, la calidad de los mismos y su precio. (ver anexo b) 

3.2.3.1.2 Evaluación: En el caso del mercado agroindustrial se implementarán anuncios 

radiales, uso de las redes sociales como (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp,) en las 

cuales habrá información directa para el público en general, esto con el fin de conocer de forma 
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detallada las líneas de producto de cada puesto dentro de la vitrina, su precio, y los diferentes 

tipos de productos ofrecidos. 

3.2.3.1.3 Compra:  dar a conocer los canales por los cuales se va a dar la compra de los 

productos artesanales en la vitrina incluyendo el pago contra entrega en caso de que la compra 

se haga virtual, asi como, las ofertas en cuestión de compra en volumen. 

¿Cómo pueden comprar los clientes los productos ofrecidos? 

       El medio utilizado para la compra de los productos ofrecidos en la vitrina industrial será 

a través de las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp,) ello permitirá hacer 

pedidos al por mayor y al detal logrando captar la información de clientes potenciales para 

realizar una lista de los mismos. 

3.2.3.1.4 Entrega: es aquel medio utilizado por el cual se generará la entrega de productos   

artesanales a su destinatario final. 

¿Cómo se entregan a los clientes los productos ofrecidos? 

         En el mercado agroindustrial se pueden ofrecer dos formas de entrega, una es la entrega 

directa, y otra a través de envió al lugar donde el cliente se encuentre ubicado. Cabe resaltar 

que cada microempresario podrá acordar el método y si existe un valor adicional con respecto 

al envío lo que estará a decisión del cliente y el comerciante. 

3.2.3.1.5 Posventa: en ella se dará un valor agregado a la transacción comercial hecha. Dicho 

de otra forma, el comerciante de la feria podrá implementar o sugerir a los clientes una 

comunicación directa para medir el nivel de satisfacción con el producto, si desea hacer 

algún cambio en el pedido, o simplemente desea devolverlo. Ello con el fin de ganar clientes 

dando la seguridad de que el dinero pactado en la transacción se encuentra seguro. Además, se 
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puede implementar una encuesta a través de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, 

WhatsApp,) en la cual se coloque en evidencia la percepción del comprador, con respecto al 

producto y a la atención prestada. 

3.2.4 Relación de clientes: Según (Ostewalder, 2009) “Las empresas deben definir el tipo de 

relación que desean establecer con cada segmento de mercado. La relación puede ser personal 

o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden estará basado en los fundamentos.”   

Dentro del mercado agroindustrial se debe considerar que tipos de clientes son en los que se 

debe enfocar. Con el estudio realizado a la vitrina se evidencio que los clientes frecuentes son 

los habitantes del municipio y los turistas. Se debe tener en consideración los siguientes ítems: 

 Captación de clientes. 

 Fidelización de clientes.  

 Estimulación de las ventas (venta sugestiva). 

     Dependiendo de la relación que se genere con los clientes se basara las estrategias que se 

deben implementar para su captación. En el caso de la vitrina comercial de la feria se enfocará 

a la fidelización de los clientes. Se utilizará no solo la persuasión sino la información 

contenida en las ventajas que se derivan de la utilización de productos naturales, libres de 

procesos químicos y además en la clara evidencia de que no existe intermediación de terceros, 

lo que crea un nivel de seguridad que existe en el contacto directo con el fabricante. Una de las 

estrategias a tener en cuenta es los beneficios que posee adquirir líneas de productos naturales, 

saludables con el cuerpo y amigables con la naturaleza, ello permitirá que los clientes se vean 

abocados a probar productos diferentes de los tradicionales del mercado. Según lo referenciado 

por (Ostewalder, 2009) Existen varias categorías de relaciones con clientes que pueden 
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coexistir en las relaciones que una empresa mantiene con un segmento de mercado 

determinado: 

3.2.4.1. Asistencia personal exclusiva: En este tipo de relación, el comerciante ofrecerá 

asesoría directa a cerca de las diferentes inquietudes o sugerencias para que exista una relación 

más íntima y profunda con el cliente y este pueda despejar sus dudas y sugerir nuevas 

modificaciones al producto que desea adquirir. 

3.2.4.2. Autoservicio: En este tipo de relación, el comerciante podrá emplear los domicilios 

fuera y dentro del municipio con la garantía de la calidad del producto ofrecido y el cambio si 

este no cumple con las especificaciones que el cliente este buscando. Ello permitirá la 

expansión de la vitrina a nivel virtual y que los productos sean conocidos a nivel global y 

ampliar con ello la cartera de clientes. 

  3.2.4.3 Servicios automáticos: En el caso de la vitrina Agroindustrial la más adecuada es la de 

servicios automáticos, ya que la vitrina implementaría una combinación relación del cliente de 

forma directa y posteriormente asumiría la interacción a través de las redes sociales (Facebook, 

Instagram, Twitter, WhatsApp,) ello con el fin de crear un vínculo directo con las posibles 

inquietudes, sugerencias, que se presenten en el proceso de la relación comercial. 

        3.2.5. Fuente de ingresos: En el caso de la vitrina agroindustrial se debe hacer el cálculo de lo 

que se invierte (costos de producción); tales como compra de insumos, ingredientes, 

materiales, uso de gas, luz, agua dependiendo del producto que el comerciante elabore y 

(gastos esporádicos) fletes, gastos de movilización, etc. Ello les permitirá discriminar el precio 

del producto con el cual se debe salir al mercado, así como le permitirá calcular cuantas 

unidades del producto son necesarias para obtener un margen de ganancia. En este orden de 
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ideas, es necesario discriminar cual es la más adecuada para la población agroindustrial para 

ello se debe hacer el nivel de ingresos y para esto se ejemplicara de la siguiente manera: 

3.2.5.1 mecanismo de fijación de precios: 

Tabla 6 
 Mecanismos de fijación de precios 

Mecanismos de fijación de precios 

Fijo 
Los precios predefinidos se basan en variables 
estáticas. 

Dinámico. 
Los precios cambian en función del mercado. 

Lista de precios fija: Precios fijos para productos, 
servicios y otras propuestas de valor individuales 

Gestión de la rentabilidad: El precio depende del 
inventario y del momento de la compra (suele utilizarse 
en recursos perecederos, como habitaciones de hotel o 
plazas de avión)  
 

Según características del producto: El precio 
depende de la cantidad o la calidad de la propuesta 
de valor 

Mercado en tiempo real: El precio se establece 
dinámicamente en función de la oferta y la demanda 

Según volumen: El precio depende de la cantidad 
adquirida 

Subastas: El precio se determina en una licitación 

Fuente: (Ostewalder, 2009) 
 

De acuerdo a la información recolectada a través de las herramientas de recolección 

(encuesta, entrevista) y de la observación directa se entiende que el mecanismo más adecuado 

es el mecanismo dinámico, de esta forma se elaborará la siguiente tabla de fijación de precios. 

Tabla 7  

Fijación de precios Para la feria Agroindustrial. 

Mecanismos de fijación de precios para la Feria Agroindustrial. 
  

Dinámico. Estrategia 
 

Los precios cambian en función del mercado. Ello 
implica que, de acuerdo a las ventas, existen 
temporadas altas tales como (celebraciones, día de 
la madre, amor y amistad, fiestas patronales) en fin. 
En ellas se puede variar, hacer combos, 
promociones, con lo cual las ventas sean mayores a 
las esperadas, colocando un precio razonable que 
les permita tener un margen de ganancia. 

Factores esenciales en el mercado Agroindustrial. 
 
  De acuerdo a cada producto ofrecido en el mercado. 
 Teniendo en cuenta los costos de producción del 
producto. 
 De acuerdo al nivel de salida de cada producto. 
 De acuerdo al volumen de la cantidad Adquirida. 
 De acuerdo a la calidad del producto. 
 De acuerdo al detalle de elaboración de cada 
producto. 
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 fuente: Elaboración propia de los Investigadores del Proyecto. 

3.2.6. Recursos clave. Según lo descrito por (Ostewalder, 2009) “Todos los modelos de 

negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de 

valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir 

ingresos. Toda empresa necesita de recursos claves que pueden se físicos, económicos, 

intelectuales, o humanos, indispensables para que una idea de negocio funcione.  

• Físicos:  

• Intelectuales 

• Humanos:  

    Teniendo en cuenta la clasificación anterior la población de la vitrina agroindustrial es 

necesario los tres factores de la siguiente forma: 

3.2.6.1Físicos: En lo referente a la vitrina industrial, en la adecuación física han dado grandes 

avances, con esfuerzo y ahorro programado adquirieron unas carpas para tener certeza de este 

elemento indispensable en las salidas de comercio. Las mesas y demás implementos utilizados 

son llevados por cada comerciante para disponer del sitio adecuado. Cabe resaltar que los 

 De acuerdo al nivel de demanda del producto. 

Gestión de rentabilidad: El precio depende del 
inventario y del momento de la compra. 
se debe tener en cuenta cuales son las unidades de 
inventario con el que se cuenta de cada producto. 

Es indispensable el manejo de un inventario en el cual 
se maneje la relación real del producto con relación a 
las existencias. Con ello se evidenciará cuáles son los 
niveles de disponible manejados de cada producto. 

Niveles de oferta: se mide de acuerdo a el nivel de 
demanda de los productos. 

Dependiendo del nivel de conocimiento que se tenga de 
cada producto se variara la oferta. 
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recursos de los microempresarios son reducidos por consiguiente no son mayores los 

elementos físicos con los que cuentan. 

3.2.6.2Intelectuales: en la vitrina agroindustrial no existe lista de clientes, pero se han 

implementado tarjetas de presentación donde esta referenciado el nombre de la 

microempresa, lo que les ha permitido el reconocimiento de sus productos con los clientes. 

3.2.6.3 Humanos: en el recurso humano la población de estudio la feria agroindustrial tiene 

permeado ese sentido son microempresas pequeñas ellos mismos son los elaboran y 

manejan su puesto en el mercado. Cabe resaltar que las ventas no suplen para la 

contratación de más personal por consiguiente el dueño viene a ser el mismo vendedor. 

 3.2.7Actividades clave: Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades 

clave. Estas actividades son las acciones más importantes que debe emprender una empresa 

para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una 

propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos. 

Se deben tener 3 actividades claves resolución de problemas, actividad de producción, 

plataforma red. 

3.2.7.1Resolución de problemas: en la vitrina se utilizan las reuniones grupales para la toma de 

decisiones democráticamente, donde dejan constancia de las sugerencias vistas en los 

encuentros. 

3.2.7.2 Actividad de producción: Es necesario tener conocimiento de cuanto es el tiempo que 

se tiene para que el producto este elaborado; en caso particular en el comercio agroindustrial 

depende del producto que se maneje y de la línea en la que este (pastelería, artesanía, dulcería, 

en fin). cada una de estas cuentas con actividades a realizar diferentes. 
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3.2.7.3Plataforma /red: dentro de la feria no existe plataforma red, por consiguiente, no han 

herramientas tecnológicas (redes sociales, página web etc.). sin embargo, con la utilización de 

las herramientas tecnológicas se pretende que se lleve a cabo el mercado implementado virtual. 

3.2.8 Red de proveedores: Según lo expuesto por (Ostewalder, 2009),  “contribuyen al 

funcionamiento de un modelo de negocio. Dentro del mercado no poseen una red de 

proveedores especifica por producto, ellos adquieren sus insumos a medida de sus ingresos y 

no poseen claridad de beneficios como baja de precios, descuento por volumen etc. Sé deben 

tener en cuenta los siguientes aspectos: 

3.2.8.1 la relación cliente proveedor:  a pesar de no poseer un abastecedor de los diferentes 

insumos los comerciantes afirman que la relación que se mantiene con los diferentes 

proveedores es armónica, ello se debe a la seriedad y compromiso de los comerciantes que 

adquieren, los insumos necesarios para su producción en cada mercado.  

3.2.8.2Reducción de riesgos e incertidumbre: En este aspecto en la vitrina agroindustrial la 

relación de incertidumbre es latente debido a que no existe un sitio frecuente en donde se 

realice la vitrina, asi como la ausencia de capital para surtir, y la duplicidad de sus productos 

3.2.8.3 Compra de determinados recursos y actividades: En cuanto Compra de 

determinados recursos en esta población han adquirido las carpas y sonido que utilizan en 

cada salida al mercado. No se tiene discriminado la adquisición de elementos de forma 

individual para cada están. 

3.2.8. Alianzas claves: Cabe mencionar que as asociaciones para reducir riesgos dentro de la 

población agroindustrial es nula debido a la ausencia de un lugar fijo donde se presente la feria 

de manera constante, por consiguiente, las alianzas estratégicas con fabricantes no son 
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utilizadas a pesar de la carencia en herramientas tecnológicas su población desconoce dichas 

alianzas como (proveedores exclusivos, compra por volumen, etc.). 

3.2.9 Estructura de costes: según lo expuesto por   expone  (Ostewalder, 2009) Tanto la 

creación y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los clientes o la 

generación de ingresos tienen un coste. En la población agroindustrial, se pretende que dicha 

estructura permita generar propuestas de bajo precio, a las cuales puedan acceder de forma 

fácil, directa, y simple, así como propuestas de valor que sean accesibles de esta forma se 

deben diferenciar las características de costes para saber cuál es el más adecuado en esta 

vitrina. Existen costes fijos, costes variables, economías de escala economías variables. 

3.2.9.1 Costes variables: Este tipo de costes varía en proporción directa al volumen de bienes o 

servicios producidos. 

       De esta forma se sugiere que la característica de estructura de costes debe ser variable, 

ya que cada microempresa está en la línea de el volumen de bienes producidos es decir en el 

caso de dicha población los comerciantes consideran y hacen un estimado de la producción que 

deben tener para la salida al mercado ello con el fin de no tener pérdidas considerables. 

Con base en ello se implementará un lienzo de modelo de negocio estructurado por 

(Ostewalder, 2009), con el cual se pretende que cada participante pueda dar sus aportes, 

comentarios, y así evidenciar los aciertos y las falencias encontradas en la feria. 

3.2.10. Modelo freemium de negocio: Según lo expresado por (Ostewalder, 2009) Se 

refiere a un modelo de negocio, basado principalmente en internet, que combina servicios 

básicos gratuitos con servicios premium de pago. Con esta característica se puede contar con 

una amplia base de usuarios que disfrutan de una oferta gratuita sin condiciones lo que atrae 
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mayor público y por consiguiente más clientes. En dicho modelo se deben tener en cuenta 

distintas especificaciones que son las necesidades que se pretenden cubrir con el mismo estas 

son: 

3.2.10.1. Expectativas: cumplir con las ideas y parámetros de los clientes que adquieren estos 

productos artesanales. (gustos, tendencias, sabores, colores, detalles). 

3.2.10.2. Comercialización. explorar he implementar la vitrina virtual para la captación de 

nuevos clientes. 

3.2.10.3 Mejoras en el mercado: a través de líneas directas de comercialización con la ya 

existentes para que exista variedad en los productos ofrecidos. 

3.2.10.4: Creación del mercado: incursión en el mercado artesanal virtual en el municipio y 

conocimiento del mismo en otras plataformas a nivel global. 

3.2.11. Diagrama de modelo freemium basado en de publicidad para la Feria 

Agroindustrial. 

         Por el impacto que generaría en las redes que hoy se están viendo saturadas debido a la 

propagación de la virosis existente a nivel mundial ocasionada por el Covid 19 se pretende que 

la vitrina agroindustrial sea una solución para el abastecimiento de productos de calidad 

artesanal, de forma masiva y que esto permite que se pueda adquirir cualquier producto sin 

límite de horario, Es indispensable que los miembros de la vitrina se enfoquen en la utilización 

masiva de redes sociales (facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp,) para entrar en el mercado 

globalizado que hoy en día es tan utilizado por la comunidad en general. Dicho modelo se 

colocará en consideración y será explicado a continuación. Luego de tener claro el modelo que 

se pretende utilizar, es necesario elaborar las 5 faces para el diseño del modelo de negocios que 
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permitirá cubrir las necesidades de la población Agroindustrial para con ello dejar claro cómo 

se analizara si después de implementado logro su cometido. Dichas fases son movilización, 

comprensión, diseño, aplicación y gestión en concreto. 

       En este sentido se realizó el diagrama con base en una empresa denominada E1por 

disposición directa de los integrantes de la misma. 

3.2.11.1 Pasos para la comprensión del modelo de negocios: 

3.2.11.1.1. Movilización: Es la preparación del modelo, en ella se debe informar la necesidad 

de un modelo de negocio. 

 Dentro de la vitrina agroindustrial, la movilización es la necesidad imperita de dar a 

conocer los diferentes productos que se ofrecen por los comerciantes, con el fin de que se 

convierta en una herramienta adecuada para la captación de clientes.  

3.2.11.1.2. Comprensión aplicación del diseño: Preparación de un Proyecto de diseño de 

modelo de negocio de éxito Investigación y análisis de los elementos necesarios para el diseño 

del modelo de negocio. 

         Dentro de la feria agroindustrial se sugiere utilizar el modelo Canvas con su referente al 

modelo freemium que utiliza redes sociales para la publicidad masiva de sus productos y 

captación de clientes de fácil compresión y utilización en donde tendrán en cuenta cada aspecto 

del mismo en forma particular y en forma grupal.  

3.2.11.1.3 Diseño: Dentro de la población Agroindustrial se aplicará el modelo freemium de 

negocio orientado a la publicidad masiva en redes sociales, utilización de la página web y de 

los baners creados con cada para cada producto. 
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3.2.11.1.4 Aplicación el diseño de modelo de negocio seleccionado. Es necesario la aceptación 

del modelo de negocio, su conocimiento, aplicación y estar preparados para las posibles 

estructuraciones dentro de el mismo, de tal modo que cumpla la función para la que fue creado. 

3.2.11.1.5 Gestión: En lo referente a la feria Agroindustrial, es necesario ir modificando la 

estructura, de forma continua hasta   que el modelo sea el adecuado para cada uno de los 

comerciantes y de los productos ofertados. Siendo evaluado, estructurado continuamente. 

3.2.11.1.6. Satisfacción del mercado: en lo referente a la población agroindustrial es necesario 

hacer una mejora, para que dichos miembros tengan la posibilidad de expandirse, darse a 

conocer para con ello ampliar su cartera de negocios. Los retos que se deben asumir son: 

•Encontrar el modelo adecuado 

•Comprobar el modelo antes de su aplicación en el mundo real 

•Persuadir al mercado para que adopte el nuevo modelo 

•Adaptar el modelo constantemente en función de la respuesta del mercado 

•Gestionar los puntos de incertidumbre. 
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Tabla 8 plantilla para el modelo freemium basado en el mapa de entorno de publicidad de la Feria Agroindustrial 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboracion propia 

Asociaciones 
Clave 
  
Feria Agroindustrial de  
Chiquinquirá -Boyacá  
 
Fabricantes  
Minoristas 

Actividades 
Clave 
publicidad en 
redes sociales  
Facebook, 
Instagram, 
Twitter. 

Propuesta de 
valor 
 
Espacio gratuito 
para compartir 
en redes sociales  
Fotos de la 
vitrina 
Fotos de los 
productos 
Comentarios, 
 

Relaciones con 
 los clientes 
captación y fidelización de 
clientes a través de la 
publicación de ventajas, 
beneficios de los productos 
artesanales 

Segmentos 
 de mercado 
 
usuarios ocasionales 

usuarios frecuentes a las 
redes sociales 

Facebook, Twitter, 
Instagram Recursos  

Clave 
Plataformas 
Gratuitas  
 

Canales  
WhatsApp, Facebook 
Instagram, Twitter  

Estructura de costes 
Desarrollo de la plataforma 
Costes de Almacenamiento de anuncios dentro de las 
plataformas  

Fuente de ingresos 
Cuentas básicas gratuitas ilimitadas 
Cuentas profesionales de suscripción Anual. 

historia 
vivencias 
compartidas en 
red  
reseñas alusivas 
a la  
feria 

imágenes del 
mercado. 
imágenes de 
Transacciones 
comerciales 

Fotos de 
productos 
Fotos de 
productos 

Promociones 
Rifas 
sorteos 

Invitaciones a 
compartir el 
contenido de la 
feria publicado 

Facebook 
(grupos 
públicos) 
Chiquinquirá 
Publique 
Chiquinquirá 
Capital  
Religiosa etc. 

Grupos de WhatsApp, 
Facebook con interacción 
directa entre compradores 
y vendedores 

Publicaciones en redes gratuitas 
(Facebook, Twitter, Instagram) 
Paginas comerciales pagando pautas 
comerciales (mercado libre, Tender, 
peylis) anualmente 

Valor discriminado de los costos 
de producción de cada producto. 

Valor discriminado de 
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3.2.11.2. Mapa de entorno: Es una herramienta utilizada en el modelo de negocios nos permitió 

detectar las tendencias y los cambios en el mercado (oferta, demanda, crisis, estrategias y 

oportunidad En ella se identificaron 4 tendencias claves: (normalizadoras, tecnológicas, sociales 

y culturales y socioeconómicas). 

3.2.11.2.1. Normalizadoras: implementacion del modelo Freemium de negocio basado en la 

captación de clientes a la vitrina. 

3.2.11.2.2. Tecnológicas: Utilización de redes sociales (facebook, twitter, Instagram, WhatsApp) 

los baners de cada producto y la página web, para el conocimiento de la vitrina virtual. 

3.2.11.2.3. Sociales y culturales: utilización de la información percibida por los clientes a cerca 

de gustos, tipos, colores, y sugerencias para los productos ofrecidos en la vitrina. 

3.2.11.2.4. Socioeconómicas: necesidades que buscan los clientes al momento de adquirir 

productos artesanales a bajo costo. 

3.2.11.2.5. Fuente de suministros: Con lo relacionado a la fuente de suministros se evidenciaron 

las siguientes fuerzas. De industria (Proveedores y otros actores de la cadena de valor, 

competidores) (incumbentes), (nuevos jugadores) (tiburones),) productos y servicios sustitutos). 

Proveedores y otros actores de la cadena de valor: conseguir proveedores directos para los 

insumos de las líneas de producción de la vitrina y asi exista un margen de costo menor. 

 Nuevos jugadores: a través del conocimiento de la feria en la utilización de canales virtuales se 

pueden captar posibles inversores a la misma. 

  Productos sustitutos: que permitan suplir la necesidad en caso de escases de los mismos 

deacuerdo a la linea. (artesanía, lacteos, productos naturales, artesanías). 
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3.2.12. Segmentos de mercado: Dentro de lo referente a los segmentos de mercado se tuvo en 

consideración los siguientes factores (Costes de cambio capacidad generadora de ingresos) de 

necesidades y demandas cuestiones de mercado). 

3.2.12.1 Costes de cambio capacidad generadora de ingresos: Implementar promociones, 

descuentos y demás estrategias que permitan captar mayor cantidad de publico en las salidas a 

mercado. 

3.2.12.2. Necesidades y demás cuestiones de mercado: conseguir mayor demanda en sus 

productos para que exista un margen de ganancia mayor y con Ello tener capital semilla 

suficiente para reabastecer su vitrina. 

3.2.13. Matriz DOFA de la feria Agroindustrial. 

 3.2.13.1 Introduccion. 

A continuación se presenta el análisis DOFA las fortalezas y debilidades que posee La vitrina 

Agroindustrial. Es imperativo mostrar claramente las evidencias de cómo se pueden catalogar 

todos y cada uno de los parámetros necesarios para evidenciar el nivel de competencia que posea 

cada la vitrina. El mercado agroindustrial existente , exige un nivel de formación más claro y 

completo que  permite hacer que los microempresarios sean capaces moverse en un mundo 

globalizado, con exigencias cada día mayores, y capaces de convertirse en parte fundamental de 

las distintas estructuras a las cuales pertenezcan, no solo como trabajadores, sino como elementos 

indispensables, capaces de entender información no solo contable y financiera, sino en cada uno 

de los aspectos que involucren una empresa, aportando información clara, veraz, más cerca de la 

realidad que permita ser un apoyo en la toma de decisiones y por consiguiente en el crecimiento 

de la misma. 
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 3.2.13.2 Mision. 

La Feria agroindustrial del municipio de Chiquinquirá Boyacá, tiene la mission de ayudar en 

el bienestar y mejoramiento de la calidad de la vida de sus miembros, a través de la participación 

activa y el reconocimiento en el comercio o en el ámbito regional, nacional sino con proyecciones 

nivel internacional. Para lograr la misión y superar los obstáculos que se puedan presentar en el 

comercio capacitándose en todos y cada uno de los aspectos relacionados con la agroindustria y la 

creación de empresa, enfatizando especialmente los requerimientos exigidos en el mercado actual 

enmarcados en los principios de y valores de la normatividad del sector económico y contable. 

 3.2.13.2. Vision. 

La feria agroindustrial debe ser reconocida en el mercado como una empresa sólida, capaz, 

eficiente, integra en la prestación de los servicios comerciales servicios que sean requeridas por el 

comercio, asi como ser reconocida como una idea de negocio líder en la PRESTACION DE 

COMERCIO ARTESANAL, ofertando servicios naturales a bajo costo y con  los estándares de 

calidad, eficiencia, oportunidad y compromiso a los de otros servicios que se encuentren en la 

misma linea de mercado nacional e internacional, donde la ausencia de la empresa estén centradas 

en la satisfacción de los clientes. 

 3.2.13.3. Objetivo general. 

Realizar un plan de valoración de calidad del comercio en Feria Agroindustrial, que sea 

estratégico que me permita conocer  tanto las fortalezas como las debilidades que poseen, recopilando las 

evidencias para diagnosticar, tener un  control y mantener el comportamiento de los factores vitales dentro 

de un rango previamente determinado, de esta manera se podrá evidenciar  de forma clara donde existen 

las fallas  y así poder implementar las estrategias  desde la planeación, de esta manera se podrán trazar 
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objetivos claros y  de largo plazo que permitan tener mayor cobertura en el desarrollo personal y con ello 

lograr tener mayor control en la formación como comerciante y miembro de esta idea de negocio. 

3.2.13.4. Objetivos específicos. 

 Conocer el nivel de preparación que hasta la fecha poseen como comerciantes artesanales 

 Establecer un sistema de valoración de calidad del mercado agroindustrial personal que sea 

técnicamente viable y que las técnicas establecidas para realizar el comercio encaminadas al 

mejoramiento de la formación, social de la vitrina. 

 Realizar un sistema de valoración de inquietudes y determinar la viabilidad de los correctivos 

que debo implementar para mejorar cada día. 

3.2.13.5. Definición estratégica. 

La estrategia que a utilizar es trabajar para desarrollar una valoración de calidad personal, 

que permita desplegar un análisis para entender las causas, las raíces que condicionan ese 

comportamiento y que obstaculiza los cambios que se deben implementar. Permitiendo establecer 

los vínculos que ligan las variables y que afectan los rendimientos en la vida económica, social, 

que obstaculizan y trazar estrategias lógicas que sean acordes con los objetivos y los lineamientos 

y que permitan a la vitrina comercial ser parte fundamental en las personas que adquieran los 

productos. 

3.2.13.6. Estrategias. 

 Implementar espacios adecuados para reforzar las capacitaciones que me permitan medir de forma 

clara la obtención de los logros y las falencias en las que han incurrido en el transcurso de formación 

de la idea de negocio. 

 Implementar un manual de indicadores y cuestionamientos que permita clarificar las distintas 

fortalezas y debilidades que posee en el mercado. 
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 Tomar medidas específicas como autoevaluaciones que permitan asegurar las mejoras en 

regulaciones tributarias, comerciales de ingreso que generen un aprendizaje y aquellas falencias que 

posean para darles mayor Importancia. 

3.2.13.7. Ventajas. 

Tendrán un crecimiento intelectual, con la implementacion un sistema de valoración de calidad con 

ello una mayor capacitación y una herramienta indispensable para competir en el mercado 

Agroindustrial. 

Demanda de los productos para clientes que adquieran productos artesanales y con ello expandir la 

demanda para tener mejores calidades del mercado logrando con ello captar nuevos clientes. 

Aprovechamiento de la competitividad que adquieran mayor prestigio. Ya que al tener 

capacidades el mercado será más eficiente y por consiguiente habrá más demanda de los 

productos que ofrecen. 

3.2.13.8. Políticas. 

Implementar capacitaciones adicionales en ideas de negocio, uso de contabilidad, 

emprendimiento y parámetros tributarios en la creación de empresa que me permitan ser 

competente en el mercado por lo menos durante seis (6) meses con periodicidad de una vez (1) 

por semana. 

Implementar un manual de indicadores y estudios que permita clarificar las distintas 

fortalezas y debilidades que poseen a nivel comercial por un periodo de 3 meses, con revisión 

semanal. 

Tomar medidas específicas como autoevaluaciones que permitan asegurar las mejoras que 

generan el aprendizaje y aquellas falencias que posean en lo que respecta a regulaciones 
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tributarias, contables, de mercado para darles mayor Importancia por un periodo de 4 meses 

elaborándolas todos los viernes de cada semana. 
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Tabla 9 
Matriz FODA de la Feria Agroindustrial 

 
ESTRATEGIA 
 

 
OBJETIVO                   
ESTRATEGICO 

 
POLITICA A 
IMPLEMENTAR 
 
 

 
OBJETIVO OPERATIVO 

 
METAS 
CAMINO LÓGICO 

 
Debido a las falencias que 
posee la vitrina en materia de 
publicidad y promoción es 
imperativo y necesario que se 
capaciten en el tema de forma 
clara, completa, e integral 

 
Implementar capacitación 
adicional en publicidad que 
me permitan ser competente 
en el mercado y con ello 
visualizar requerimientos de 
los clientes potenciales a los 
que les ofrezcan los 
productos. 
 
 

 
Implementar estudios 
adicionales en comercio 
competente en el mercado 
agroindustrial por lo menos 
durante seis (6) meses con 
periodicidad de una vez (1) 
por semana. 
 
 
 

 
Elaborar ejercicios 
prácticos que tengan mayor 
acercamiento a la realidad 
para evidenciar la 
competencia en los distintos 
factores de publicidad y 
promoción para poder medir 
la competencia en dichos 
aspectos comerciales. 

 
Dedicar por lo menos 3 horas 
semanales para conocer los aspectos 
comerciales y publicitarios 
comprendiéndolos explorándolos y 
tener la competencia en el mismo, así 
como autoevaluándose después de la 
culminación de cada aspecto 
comercial para ver el nivel de 
competencia obtenidos. 

 
Debido a las falencias que 
poseen en la obtención de 
capital semilla es indispensable 
buscar creditos en las distintas 
exigencias que está requiriendo 
el mercado agroindustrial 

  
 
DebenImplementar un 
manual de indicadores y 
estudios que permita 
clarificar las distintas 
fortalezas y debilidades que 
posean en cuanto a la 
obtención de ingresos. 
 

 
Implementar un manual de 
indicadores y estudios que 
permita clarificar las distintas 
fortalezas y debilidades que 
poseen en las obtenciones de 
ingresos por un periodo de 3 
meses, con revisión semanal. 

 
Elaborar una síntesis sobre 
las capacidades mínimas 
exigidas por el mercado 
agroindustrial actual con 
respecto a la obtención de 
ingreso. 
 

  
Dedicar por lo menos 2 horas diarias 
los días lunes, miércoles, viernes 
para poder estudiar todas las 
implicaciones de ingreso, así como 
los requerimientos en el área 
comercial y financiero y sus 
respectivos lineamientos. 
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Fuente. Elaboracion propia 
 

Puntos de su Construcción                                                                                               Puntos débiles                                                                           

 Hacer una lista de las fortalezas internas claves.                                        Graves falencias en publicidad                                                                                                                       
 Hacer una lista de las debilidades internas decisivas                                  Bajo Nivel de conocimientos tributarios 
 Hacer una lista de oportunidades externas.                                                 poco conocimiento en uso creditos. 
  Hacer una lista de las oportunidades externas decisivas.                                                                                     

                                                                                                                                                                                                   

Oportunidades 

  Expansión del mercado agroindustrial a nivel nacional a través de redes sociales (facebook, WhatsApp, Twitter,) 
 Creación de puntos débiles a través de información obtenida por uso de redes sociales 
 Nuevas relaciones comerciales de posibles socios he inversores en el mercado agroindustrial 

Amenazas 

 Falta de Competencia en aspectos de publicidad y promoción 
 ingreso insuficiente para abastecer la vitrina 
 duplicidad en los productos ofrecidos en la feria por agentes externos 

Debido a las debilidades que 
poseen en las distintas 
utilizaciones de redes sociales   
que se presentan con respecto a 
las continuas reformas es 
necesario capacitarse y estar 
informada de los cambios en las 
mismas. 

  
Deben implementar un 
sistema de 
autoevaluaciones que 
permita determinar las 
falencias que poseen en el 
uso del comercio virtual para 
solucionarlas. 

 
Implementar un sistema de 
autoevaluaciones que 
permita estar en constante 
actualización de temas de 
utilización de redes sociales 
para el comercio por un 
periodo de 4 meses   

Establecer los estudios 
necesarios para tener la 
competencia en las 
exigencias mínimas del 
mercado comercial 
agroindustrial en lo referente 
a la utilización de baners y 
pág web a sus posibles 
cambios en la actualidad. 

 
Dedicar por lo menos 2 horas diarias 
los días martes y jueves al estudio y 
actualización de herramientas 
tecnológicas y a autoevaluarme cada 
9 días para medir los logros y las 
falencias      
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Puntos fuertes 

 Buen nivel de manejo empíricos en la creación del producto artesanal. 
 Buenas relaciones interpersonales en el desempeño en la vitrina. 
 Buen desempeño competitivo. 
 Buen nivel de parametrización en reglamento interno dentro de la vitrina. 

 
Debilidades (D)   

 Graves falencias en el uso de publicidad. 
 Bajo nivel de conocimientos en crédito financiero 
 Poco conocimiento en tributación y reglamentación comercial. 

 
Fortalezas (F) 

 Buen nivel en la comunicación con los clientes. 
 Buen desempeño en el nivel empírico de su producto. 
 Facilidad de comunicación con la gente 
 Facilidad en la comunicación y convencimiento para con otras 

personas 
 Buen nivel de relaciones con sus compañeros. 
 responsabilidad con las tareas asignadas en la vitrina.  

 
Oportunidades (O) 

 Tendrán un crecimiento intelectual, 
 Mayor demanda de productos en el área artesanal 
 Aprovechamiento de las redes sociales para la captación y 

elaboración de cartera de clientes.  

 
 

 
Estrategias (DO) 

 Aprovechamiento de la 
competitividad que poseen en la 
elaboración de productos 
artesanales para superar las 
falencias en la obtención de capital 
semilla 

  

 
Estrategias (FO) 

 Generar demanda de los productos 
artesanales gracias a las ventajas 
que poseen los productos naturales 
para el aumento de ingresos. 
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CUADRO DE RESULTADOS. 

Para terminar el desarrollo del modelo de negocio para la Feria Agroindustrial me propone un cuadro de resultados para relacionar los 
objetivos, estrategias y políticas. Este cuadro presenta un resumen del panorama. 

En la primera columna se colocan los objetivos que se deceen cumplir con ayuda de las estrategias (resultado de la MATRIZ DOFA) en 
la segunda columna y por último colocando las políticas que les ayudaran al cumplimiento de los objetivos y por consiguiente las estrategias. 

Objetivo  Estrategias Políticas 
DO. 
Implementar espacios adecuados 

para reforzar la publicidad y promoción en 
un plazo de 3 meses con revisión semanal 

 
 
DA 

 Implementar espacios adecuados para 
reforzar los estudios que me permitan medir 
de forma clara la obtención de los logros y las 
falencias en las que he incurrido en el 
transcurso de la creación de empresa. 

 Implementar un manual de indicadores y 
estudios que permita clarificar las distintas 
fortalezas y debilidades que poseen en 
publicidad y promoción  

  

Implementar estudios adicionales en 
publicidad y promoción asi como uso de 
herramientas tecnológicas en seis (6) meses. 

  

 Implementar estudios adicionales en 
paquetes contables como utilización de redes 
sociales que me permiten ser competente en el 
mercado. 

 Las autoevaluaciones se realizarán en un 
eriodo de seis meses (6) con una periodicidad de 
na (1) vez por semana. 

. 

 
 

 
 

 
Estrategias (DA) 

 el bajo nivel en utilización de las 
redes sociales genera un pago 
insuficiente en los productos 
artesanales que pueden ofrecer 

 

 
Estrategias (FA) 

 el bajo nivel de ingreso 
percibidos impede surtir la vitrina 
don regularidad para mantener la 
idea de negocio. 
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FO 
 Tendrán buen nivel de manejo de redes 

sociales en la comunicación y convencimiento 
para con clientes virtuales en un lapso de 6 
meses 

  

 tendrán Buen nivel léxico en la 
comunicación con los clientes y 
convencimiento en el área comercial a través 
de redes sociales.  

 Deben tomar cursos de capacitación en 
materia de publicidad, promoción y uso de 
redes sociales por lo menos una vez al mes. 

FA 
 Lograr un ingreso suficiente para surtirla 

vitrina para obtener un pago digno en un lapso 
de 3 meses. 

 Mejorar la calidad y el ahorro programado 
desarrollando parámetros de costes y utilizadas 
para saber cuál es el ingreso total. 

 El programa de evaluación de ingresos 
deberá ser actualizado, mínimo cada 6 meses 

3.2.13.9. CONCLUSION 

El análisis hecho a partir de los resultados de la elaboración de un modelo de negocios para la feria agroindustrial, me permite visualizar de 

forma clara las fortalezas y debilidades que poseen generando buen prestigio y reconocimiento para el mercado agroindustrial, sin embargo, cabe 

resaltar que con las mejoras propuestas a raíz de este diagnóstico, están apostando a un mayor crecimiento en lo comercial y a ser más competitivos 

en el mercado  y gracias a estas ideas para consolidarse como una de las principales ideas de negocio artesanal de la región. Cabe resaltar que es 

imperativo que esta como muchas otras estrategias se deben aceptar y adoptar con agrado y responsabilidad para ser competitiva en un mercado en 

continuo cambio y así ser reconocidos mantenerse en una posición privilegiada.  
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Ilustración 3 Diagrama Gantt de actividades a realizar con base en  el mapa de entorno y la FODA. 

 

Fuente. Elaboracion propia 
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Luego de haber elaborado la FODA para evaluar el mercado industrial es necesario la 

evaluación de una serie de tablas que medirá los parámetros de la idea de negocio comercial, ello 

evidenciara cuales son los puntos débiles y fuertes del mercado. Asi a través de esta 

 información la vitrina podrá evaluar de forma discriminada dichos aspectos. Se establecieron 

 4 preguntas escenciales consagradas en ella que permitieron conocer el mercado agroindustrial 

actual.  

¿Cuáles son sus fortalezas comerciales? 

 Son microempresarios artesanales, creadores de su propia idea de negocio artesanal. 

 Permeabilizaron la vitrina de politiquería, e ideas de negocio diferentes a las del mercado 

agroindustrial. 

 Unión y buen ambiente de trabajo dentro de la vitrina comercial. 

¿Cuáles son sus oportunidades comerciales? 

 Expansión del mercado agroindustrial a través de la feria virtual utilizando medios y redes 

tecnológicas como la página web, baners de cada producto y utilización de plataformas como 

facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter. 

 Creación de cartera de clientes gracias a la utilización de redes sociales en la vitrina virtual. 

 Captación de nuevos inversores a través de las plataformas tecnológicas. 

¿Cuáles son sus debilidades comerciales? 

 Ausencia de publicidad que permita conocer el mercado agroindustrial. 
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 Ausencia de capital semilla para reinvertir en su idea de negocio. 

 Ausencia de un sitio permanente donde se pueda presentar la vitrina comercial. 

 Captación de ingresos constantes debido a la falta de un mercado constante. 

¿Cuáles son las amenazas comerciales? 

 Posible duplicidad en los productos ofrecidos en la vitrina por actores externos. 

 Información fraudulenta de clientes que quieran vincularse al mercado agroindustrial. 

 Retiro de comerciantes debido a la ausencia de ingresos para mantener su idea de negocio. 

3.2.14. Evaluación del modelo de negocio: 

    Después de haber estructurado el modelo de negocio es necesario que sea evaluado para 

saber qué cambios estructurales en el mismo. (Osterwalder, 2010). Se utilizará la matriz FODA 

en donde debe haber los siguientes parámetros. 

 Evaluación de la propuesta de valor 

 Evaluación del coste e ingresos. 

 Evaluación de infraestructura. 

 Evaluación de interacción de clientes. 

         Cabe mencionar que dichos parámetros deben ser evaluados a través de la matriz con 

preguntas relevantes para la vitrina. 

  En este sentido debemos aclarar que, aunque se hicieron las tablas correspondientes a este 

aspecto no se logró sustentarlas con la población debido a la condición de aislamiento preventivo 

obligatorio ocasionada por la pandemia del Covid 19 en la actualidad. Sin embargo, 
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consideramos que se debe dejar consignada dicha evaluación del modelo para que sea realizada 

posteriormente a la vitrina comercial y con ello poder contribuir de forma positiva con la 

construcción del modelo , ello permitira que sea  una herramienta indispensable a la hora de 

tomar decisiones que sean relevantes para la Feria, y que permitan que el mercado agroindustrial   

que tenga una estructura lógica y adecuada que  capte la atención de futuros inversores y que 

permita dar crecimiento a esta idea de comercio informal; asi como el reconocimiento a nivel 

global de este mercado artesanal y con ello poder crear una cartera de clientes  adecuada  y con 

los parámetros requeridos para   satisfacer sus necesidades en su totalidad.
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Tabla 10 Evaluación del modelo de negocios 

Evaluación de la propuesta de valor 
 
            ¿La propuesta de valor expuesta está en concordancia con la necesidad de los clientes?             Respuesta:                 1   2   3   4   5 

 
            ¿La propuesta de valor tiene un nivel de significancia alto en las Redes Sociales?                      Respuesta:                 1   2   3   4   5 

 
            ¿Existe una relación adecuada entre los servicios ofrecidos en las redes y los productos?           Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
            ¿Considera que la relación sostenida con los clientes con respecto a la vitrina es acorde?           Respuesta:                1   2   3   4   5 
 

Evaluación de costes e ingresos 
 

            ¿los márgenes de ingresos son adecuados de acuerdo al producto ofrecido?                                 Respuesta:                1   2   3   4   5 
 
            ¿los costos son proporcionales al nivel de ingresos percibidos?                                                    Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
            ¿los ingresos percibidos son reducidos con respecto a los costes de producción generados?        Respuesta:                1   2   3   4   5 
 
            ¿Se posee diversidad de ingresos para el sostenimiento de los distintos productos ofrecidos?      Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿Se perciben más gastos que ingresos en nuestra forma de empresa en forma continua?              Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
            ¿Los precios designados están de acuerdo a los productos ofrecidos en la vitrina?                       Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
            ¿Los mecanismos de fijación de precios son acordes con el coste de producción?                        Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿El sistema de costes es adecuado para el modelo de negocio del producto ofrecido?                  Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
            ¿Las operaciones comerciales realizadas en la vitrina son rentables de acuerdo al producto?       Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿Utiliza promociones y sorteos para el aumento de ingresos dentro de la vitrina?                        Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
Evaluación de infraestructura. 
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            ¿La competencia puede imitar fácilmente los productos que se ofrecen en la vitrina agroindustrial?      Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿Las necesidades con respecto a los insumos están cubiertos dentro de los gastos previstos?                  Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿los recursos claves son aplicados oportunamente en el momento que se requieren?                               Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿los productos ofrecidos poseen la dedicación y calidad ofrecida a los clientes?                                      Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
            ¿El trabajo finalizado cumple con las expectativas del mercado en su totalidad?                                     Respuesta:               1   2   3   4   5 

 
 

Evaluación de interacción con los clientes. 
 

            ¿Existe migración de clientes de manera continua?                                                                                    Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Existe una cartera de clientes estructurado dentro de la Feria Agroindustrial?                                         Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Los canales de comunicación con los clientes son los adecuados?                                                           Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Se atienden de forma adecuada las inquietudes de los clientes?                                                     Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Los clientes tienen acceso directo a la información de cada producto ofrecido?                                      Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Los canales de comunicación ofrecen promociones descuentos para los clientes?                                   Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Existe un reconocimiento por clientes con respecto a los productos ofrecidos de forma individual?      Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿Los clientes son conocedores del costo de los productos de forma individual?                                        Respuesta:              1   2   3   4   5 
 

            ¿los canales de publicidad le han permitido captar nuevos clientes?                                                          Respuesta:              1   2   3   4   5 

Fuente: Elaboracion propia de los Investigadores del proyecto. 
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Evaluación de la propuesta de valor 
             
            ¿La propuesta de valor expuesta está en concordancia con la necesidad de los clientes?                              Respuesta:                 1   2   3   4   5 

 
             
            ¿La propuesta de valor tiene un nivel de significancia alto en las Redes Sociales?                                       Respuesta:                 1   2   3   4   5 

 
 

            ¿Existe una relación adecuada entre los servicios ofrecidos en las redes y los productos?                            Respuesta:                1   2   3   4   5 
  
              
            ¿Considera que la relación sostenida con los clientes con respecto a la vitrina es acorde?                            Respuesta:                1   2   3   4   5 

 
 

Evaluación de costes e ingresos 
 

            ¿los márgenes de ingresos son adecuados de acuerdo al producto ofrecido?                                                 Respuesta:                 1  2   3   4   5 
 
 

            ¿los costos son proporcionales al nivel de ingresos percibidos?                                                                    Respuesta:                 1   2   3   4   5 
 
 

            ¿los ingresos percibidos son reducidos con respecto a los costes de producción generados?                        Respuesta:                 1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Se posee diversidad de ingresos para el sostenimiento de los distintos productos ofrecidos?                     Respuesta:                 1   2   3   4    5 
 
 
            ¿Se perciben más gastos que ingresos en nuestra forma de empresa en forma continua?                             Respuesta:                 1   2   3   4    5 

 
 

            ¿Los precios designados están de acuerdo a los productos ofrecidos en la vitrina?                                      Respuesta:                  1   2   3   4   5 
 
 

            ¿Los mecanismos de fijación de precios son acordes con el coste de producción?                                       Respuesta:                 1   2   3    4   5 
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            ¿El sistema de costes es adecuado para el modelo de negocio del producto ofrecido?                                 Respuesta:              1   2   3   4   5 

 
 

            ¿Las operaciones comerciales realizadas en la vitrina son rentables de acuerdo al producto?                     Respuesta:               1   2   3   4   5 
 
 

            ¿Utiliza promociones y sorteos para el aumento de ingresos dentro de la vitrina?                                       Respuesta:               1   2   3   4   5 
 
 

Evaluación de infraestructura. 
 
 

            ¿La competencia puede imitar fácilmente los productos que se ofrecen en la vitrina agroindustrial?         Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Las necesidades con respecto a los insumos están cubiertos dentro de los gastos previstos?                   Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿los recursos claves son aplicados oportunamente en el momento que se requieren?                                Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿los productos ofrecidos poseen la dedicación y calidad ofrecida a los clientes?                                       Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿El trabajo finalizado cumple con las expectativas del mercado en su totalidad?                                      Respuesta:                1   2   3   4    5 
 

 
Evaluación de interacción con los clientes. 

 
            ¿Existe migración de clientes de manera continua?                                                                                    Respuesta:               1   2   3   4    5 

 
 

            ¿Existe una cartera de clientes estructurado dentro de la Feria Agroindustrial?                                         Respuesta:               1   2   3   4    5 
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            ¿Los canales de comunicación con los clientes son los adecuados?                                                           Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Se atienden de forma adecuada las inquietudes de los clientes?                                                                Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Los clientes tienen acceso directo a la información de cada producto ofrecido?                                       Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Los canales de comunicación ofrecen promociones descuentos para los clientes?                                   Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Existe un reconocimiento por clientes con respecto a los productos ofrecidos de forma individual?       Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Los clientes son conocedores del costo de los productos de forma individual?                                        Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 

            ¿los canales de publicidad le han permitido captar nuevos clientes?                                                          Respuesta:               1   2   3   4    5 
 

Fuente: Elaboracion propia de los Investigadores del proyecto. 
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Amenazas de la propuesta de valor 
 

            ¿Existen productos similares a menor de valor y con iguales características en el mercado?                             Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 
            ¿Existen productos sustitutos con las mismas características de los utilizados siempre?                                    Respuesta:             1   2   3   4     5 
 
 

Amenazas de costes e ingresos 
 
            ¿la competencia puede copiar los beneficios ofrecidos de acuerdo en la vitrina?                                               Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 
            ¿Se depende exclusivamente de los ingresos percibidos en cada salida al mercado?                                         Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Existen otras fuentes de ingreso que estén en riesgo de desaparecer?                                                               Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Qué costes se pueden volver indispensables en los productos ofrecidos?                                                         Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Qué costes pueden aumentar su valor dentro de los productos de la vitrina en forma continua?                      Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 

Amenazas de infraestructura. 
 

            ¿Existe la posibilidad de saturación del mercado en la vitrina agroindustrial?                                                   Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿La competencia puede influir en la cuota que se pretende obtener en el mercado prevista?                            Respuesta:               1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Existe la posibilidad de pérdida de clientes en el mercado agroindustrial?                                                       Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Existe alguna posibilidad de que baje el nivel de calidad de los productos?                                                    Respuesta:               1   2   3   4     5 
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            ¿Existe la posibilidad de que los clientes abandonen los canales?                                                                   Respuesta:                 1   2   3   4    5 
 
 

Amenazas de interacción con los clientes. 
 

            ¿existe la posibilidad del abandono de los clientes de la vitrina?                                                                       Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 
            ¿las relaciones con los clientes pueden deteriorarse por factores internos?                                                        Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿La competencia pone en peligro los clientes frecuentes de la vitrina?                                                              Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Se pueden implementar recursos más baratos y obtener los mismos resultados?                                             Respuesta:               1   2   3   4    5 
    
 
            ¿Se están utilizando recursos se están utilizando a la mitad de su capacidad?                                                   Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 
            ¿Se pueden estandarizar actividades rutinarias dentro de la vitrina?                                                                  Respuesta:               1   2   3   4     5 
 
 
            ¿Se puede aumentar el precio de la propuesta?                                                                                                   Respuesta:               1   2   3   4    5 
 
 
            ¿Qué otros servicios se le pueden ofrecer a los clientes?                                                                                    Respuesta:               1   2   3   4    5                       
 
 
            ¿Qué otras tareas se le pueden ofrecer a los clientes?                                                                                         Respuesta:               1   2   3   4    5                                   
 
 

Oportunidades de costes e ingresos 
 
            ¿por qué otro elemento podría pagar los clientes?                                                                                               Respuesta:              1   2   3   4    5 
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            ¿Se depende exclusivamente de los ingresos percibidos en cada salida al mercado?                                         Respuesta:              1   2   3   4    5 

 
 

            ¿Se pueden elevar los precios de los productos en la vitrina?                                                                             Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Qué costes podemos reducir dentro de la vitrina?                                                                                             Respuesta:               1   2   3   4   5 
 
 

            ¿Se pueden añadir otras fuentes de ingresos a la vitrina?                                                                                    Respuesta:              1   2   3   4    5 
 

Oportunidades de interacción con los clientes. 
 

            ¿Se puede hacer seguimiento a los clientes luego de la compra?                                                                        Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 

            ¿Se han eliminados a los clientes no rentables dentro de la vitrina?                                                                   Respuesta:              1   2   3   4     5 
 
 

            ¿Se pueden aumentar el margen de servicios a los clientes?                                                                               Respuesta:              1   2   3   4    5 
 
 
 

 Fuente.Elaboracion propia. 
 



178 

 

 

 

3.2.15. Implementacion del modelo cambas en la empresa E1. 

    La empresa E1(denominada asi ya que por sugerencias de los creadores de esta idea de 

negocio, no permitieron dar a conocer su nombre real). Se dedica a la fabricación de productos 

en la linea lactea tales como sabajón, arequipe, y yogurt, con especificaciones en linea artesanal 

son parte de la vitrina comercial. Sin embargo no poseen claridad en su idea de negocio en 

cuanto a costos, canales, propuesta de valor, gastos, proveedores, ni promoción y publicidad, por 

lo anterior se implemento el modelo cambas de negocio con su submodelo freemium de 

negocio para que exista una clarificacion directa de como se utilizar colocandolo en tiempo y 

situacion real. A continuación se desglosa paso a paso del modelo y como les beneficiaria en 

caso de ser utilizado. Cabe mencionar que fue muy poco el tiempo que pudimos tener contacto 

directo con dicha empresa por consiguiente se consignaran los aspectos deacuerdo a la 

información suministada en las herramientas de recolección, entrevista, encuesta, y diario de 

campo. A continuación se desglosan los pasos para comprensión del modelo. 

3.2.15.1. Segmentos de mercado: 

3.2.15.1.1. Canales de distribución: dentro de esta empresa se maneja la entrega directo por 

pedido.con la incursion en la vitina virtual se espera que las baners de cada producto manejadas 

puedan tener las especificaciones de cada linea de producto. 

3.2.15.1.2. Mercado diversificado: Maneja el mercado en la linea lactea en 3 productos (sabajón, 

yogurt, arequipe); pero no manejan ni tienen claro la diversificacion en cada linea. 

3.2.15.1.3. Mercado de masas:se clasifican en esta linea ya que avastecen al publico en general, y 

a otros municipios. 
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3.2.15.2. Propuesta de valor: no han tenido en cuenta las demandas requeridas por los clientes 

en cuanto a sus productos. 

3.2.15.3. Canales: 

3.2.15.3.1 Directos: son directos pues manejan comunicación directa con el cliente. 

3.2.15.3.2. Indirectos plantea la utilización de la vitrina virtual, con los baners de cada producto 

para la comercializacion en las líneas que manejan (sabajón, arequipe, yogurth). 

3.2.13.3.3. Fases del canal: 

Informacion: Discriminar los productos por sabores y especificaciones según la linea lactea 

manejada (sabajón, yogurth, arequipe). 

Evaluación: dar a conocer los productos, sus beneficios, su elaboración, asi como su precio. 

Entrega: directa (a través de la vitrina física en el pago y entrega con el cliente) indirecta (a 

través de las redes sociales por medio de pagos virtuales y entrega en el lugar donde se encuentre 

el cliente). 

Posventa: incentivar al cliente a través de sugerencias sobre los productos adquiridos, 

resultado las ventajas de la linea artesanal, natural; implementar redes sociales para asignar 

evaluación de satisfacción y sugerencias del producto adquirido. 

3.2.15.4. Relación de clientes: 

3.2.15.4.1.   Asistencia de persona exclusiva: Asistencia personal: utilización de las herramientas 

tecnológicas para información directa con el cliente (facebook, WhatsApp, Instagram, twitter). 

3.2.15.5.2. Autoservicio: Utilización de domicilios fuera y dentro del domicilios en fechas 

programadas. 
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3.2.15.5.3. Servicios Automáticos: Servicios automáticos: interacción en redes y en la pagina 

web, para crear un vinculo directo con el cliente. 

3.2.15.6. Fuente de ingresos: Discriminación de los costos de producción y demás gastos en los 

que incurra el vendedor para colocar el producto en manos del cliente. 

3.2.15.6.1. Mecanismos de fijación de precios: 

Directo: utilización de la vitrina física para la fijación de precio de cada producto manejado en 

la linea (yogurt, arequipe, sabajón) 

Indirecto: utilización de los baners de cada producto para discriminar el costo que poseen asi 

como sus ingredientes y el costo adicional por envió. 

3.2.15.6.2. Recursos clave: 

Físicos: implementacion y descripcion de cada uno de los elementos necesarios para la 

elaboración de los productos. 

Intelectuales: uso de la pagina web para el conocimiento de cada producto de forma 

individual (yogurth, arequipe, sabajón). 

Humanos: Contratación de personal para la elaboración del proceso de cada producto de 

forma individual (yogurt, sabajón, arequipe). 

3.2.15.7. Actividades claves: 

 Actividades de producción: Parametrización del tiempo implementado en la elaboración de 

cada producto para optimizar tareas específicas de detalle. 

 Plataforma reducir los banes individuales para dar a conocer los productos de forma detallada 

su valor, beneficios, e ingredientes asi como su precio de adquisición. 
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Resolución de problemas: utilización de espacios para la discussion de aspectos relevantes 

encontradas en la vitrina, con los clientes y demás. 

Plataforma/red: utilización de baners para la discriminacion de los productos ofrecidos por la 

linea, sus beneficios, sugerencias. 

3.2.15.7.1. Red de proveedores: creación de alianzas con proveedores específicos para adquirir 

los ingredientes según la linea manejada (yogurt, arequipe, sabajón) 

3.2.15.7.2.  Reducción de riesgos e incertidumbres: utilización de la pagina web para contacto 

directo con el cliente en caso de no existir un mercado físico en el pueblo. 

3.2.15.7.3. Relación cliente proveedor: implementacion de proveedores fijos para poder acordar 

medios de pago, descuentos y creditos por compra de insumos. 

3.2.15.7.4. Estructura de costes: utilización de pagos en plataformas red para el pago de 

publicidad. 

Costes variables: discriminacion de los costes deacuerdo a los productos fabricados sus 

ingredientes, precio para evaluar su rentabilidad. 

3.2.16. Implementacion del modelo freemium para la empresa E1. 

3.2.16.1. Movilización: información directa y capacitación del modelo a utilizar por parte del 

microempresario a los creadores de cada linea manejada (yogurt, arequipe, sabajón). 

3.2.16.2 Comprensión y aplicación: socialización he información a cerca de cada uno de los 

aspectos del modelo a los comerciantes y a sus colaboradores. 

3.2.16.3 Diseño: utilización de los baners de cada producto en la linea manejada, yogurt, 

sabajón, arequipe, para el conocimiento del publico en general. 
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3.2.16.4. gestion: análisis de cada una de las partes deacuerdo a la linea manejada para tener 

claridad cada una de las posibles modificaciones. 

3.2.16.5. satisfacción del mercado: comprobación del modelo creado con base en las líneas que 

comercializar cumple con las especificaciones para esta. 

3.2.16.6. Mapa de entorno. 

3.2.16.6.1 tendencias clave: 

Normalizadoras: información del modelo dentro de la empresa deacuerdo con sus líneas 

(yogurt, sabajón, arequipe), para la captación de clientes y su aceptacion. 

Tecnológicas: Utilización del baners de forma individual para cada producto de la linea con el 

fin de que sea conocido a través del mercado industrial virtual. 

Sociales y culturales: utilización de la información suministada por los clientes deacuerdo a 

los productos ofrecidos dentro de la linea utilizada. 

Socioeconomicas: necesidades que buscan los clientes de productos artesanales manejados 

que sean de bajo costo. 

 Fuentes de suministros: en ella tendremos en consideración: 

Proveedores y otros actores de la cadena generada (conseguir productores directos para la 

adquisición de suministros). 

Nuevos jugadores: (captación de nuevos inversores en la idea de negocio). 

Productos sustitutos: implementacion de productos que puedan ser utilizados en caso de escasez 

o demanda masiva en la linea manejada. 

3.2.16.6.2 Fuerzas de la industria: 

 Proveedor de materias primas (lacteos, azúcar, leche, etc) de cada producto. 
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Posibles inversores para la feria: Competidores de la linea manejada que puedan ser nuevos 

socios. 

 Productos sustitutos: utilización de posibles productos que cumplan la función de un 

ingrediente primario leches, colorantes, saborizantes). 

3.2.16.6.3. Fuerzas del mercado:  

 Capacidad ingreso deacuerdo a la temporadas (promociones, rebajas, en la adquisición de un 

producto). 

 Segmentos de mercado: por productos lacteos, (dieteticos, deslactosados, colorantes sabores). 

 Demanda del cliente a una linea en especifico (arequipe sabajón, yogurt). 

3.2.16.6.4. Fuerzas macroeconomicas: 

 Control con ahorro fijo en cada mercado. 

 Utilización de crédito en el suministros con los proveedores. 

 Implementacion de alianzas en puntos comerciales para la venta de la linea lactea. 

Fuerzas macroeconómicas:  

contar con ahorro fijo en cada mercado, utilización de crédito en el suministro con los 

proveedores; Utilización de alianzas en putos comerciales para la adquisición en linea láctea. 

Fuerzas de industria: 

Proveedor directo materias primas (lacteos, azúcar,) de cada linea manejados; utilización de 

marcas para la distinction de cada producto y cada linea; productos sustitutos. 

 Fuerzas del mercado: 

La capacidad de ingreso deacuerdo a la temporadas, promoción y rebajas en la adquisición de 

mas de un producto, combos, etc. 
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 Segmentos de mercado: 

Porproductos lacteos, dieteticos, sabores, implementacion de colorantes etc. 

 Demanda del cliente: 

Tener en cuenta las consideraciones en arequipe, sabajón, yogurt, con las especificaciones del 

producto que se decea adquirir. 

 Tendencias clave  

Normalizacion al modelo acorde con las líneas de producción manejados (yogurt, arequipe y 

sabajón). 

 Socioeconomicas: 

Necesidades de los clientes; sugerencias del producto (deslactosados, sin sabor, dieteticos, sin 

colorantes o con ellos). 

 Tecnológicas: 

Utilización de las redes sociales de la pagina web y de los baners creadas para cada producto de 

las líneas manejados. 

 Sociales y culturales: 

Gustos a cerca de las líneas de lacteos manejados, colores, sabores, especificaciones 

determinados para cada producto. 

3.2.17. Esquematizacion de la matriz DOFA para la empresa E1. 

       Teniendo en cuenta que la empresa E1 maneja la linea de lacteos es primordial que tengan 

en consideración cada uno de los tiempo de concerbacion de los Alimentos y los costos de 

almacenamiento. Continuación se presenta la matriz DOFA de la empresa E1. 

 3.2.17.1.  Introduccion: 
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El análisis DOFA las fortalezas y debilidades que posee La Empresa E1 Por ello es 

imperativo mostrar claramente las evidencias de cómo se pueden catalogar todos y cada uno de 

los parámetros necesarios para evidenciar el nivel de competencia que posean en la vitrina. Es 

necesario establecer como es su actividad económica teniendo claro que se enfocan en la 

elaboración de productos lacteos derivados (arequipe, sabajón, yogurth). El nivel de formación es 

artesanal y empírico compartido de forma familiar. Se evidencia que su elaboración es a base de 

los conocimientos adquiridos son un legado; lo que les ha dado un valor agregado en la linea de 

productos naturales y por ello cumplen con los requisitos para pertenecer a este mercado. 

 3.2.17.2. Mision: 

La empresa E1 tiene la misión de ayudar en el consumo masivo de la calidad hacia los 

productos en la poblacion en general, a través de la participación activa y el reconocimiento en el 

comercio generado en la vitrina pretenden lograr la misión y superar los obstáculos que se puedan 

presentar en la rama de comercio en la que se encuentran además de poder posicionarse como una 

de las microempresas más reconocida en su linea de mercado. Teniendo en cuenta los parámetros 

requeridos dentro de la vitrina sin perder la esencia de su idea de negocio y que ello repercuta en 

sus ingresos de forma directa. 

 3.2.17.3. Vision: 

         La empresa E1 pretende posicionarse dentro de la vitrina y del comercio en general como 

una alternativa de consumo artesanal natural en productos derivados de la leche (arequipe, sabajón, 

yogurth) siendo reconocida por la calidad de sus productos para asi poder consolidarse como una  

empresa sólida, capaz, eficiente, integra en la prestación de los productos ofrecidos enfatizando 

en un  precio justo que sirva a los clientes como a la empresa misma que posea estándares de 
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calidad, eficiencia, oportunidad y compromiso en la linea de mercado nacional e internacional, 

donde la esencia de la empresa estén centradas en la satisfacción y captación favorable de sus 

clientes. 

3.2.17.4. Objetivo General: 

Realizar un plan de valoración de la empresa E1 que permita conocer tanto las fortalezas como las 

debilidades, para asi tener bases solidas y con ello poder diagnosticar, supervisar y mejorar la idea de 

negocio, los factores vitales dentro de los lacteos y de esta manera se plasmar estrategias , objetivos claros  

de largo plazo que permitan tener mayor cobertura en el desarrollo económico para tener mayor control en 

la formación como comerciante y miembros de la feria. 

   3.2.17.5. Objetivos Específicos. 

 Conocer el nivel de comercio y mercado que poseen la empresa E1 dentro de la feria. 

 Establecer un sistema de valoración estándar   en cuanto a fortalezas y oportunidades dentro del 

comercio en la vitrina. 

 Realizar un sistema de valoración de inquietudes para determinar posibles soluciones. 

 3.2.17.6. Definición Estratégica. 

La estrategia que a utilizar es trabajar para desarrollar una valoración de calidad personal, que permita 

desplegar un análisis para entender las causas, las raíces que condicionan ese comportamiento y que 

obstaculiza los cambios que se deben implementar. Permitiendo establecer los vínculos que ligan las 

variables y que afectan los rendimientos en la vida económica, social, y trazar estrategias lógicas que sean 

acordes con los objetivos y los lineamientos y que permitan a la vitrina comercial ser parte fundamental en 

las personas que adquieran los productos. 

 3.2.17.6.1. Estrategias: 
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 Implementar espacios adecuados para reforzar las capacitaciones puedan medir los logros y las 

falencias en las que han incurrido en la idea de negocio. 

 Implementar un manual de indicadores y cuestionamientos que permita clarificar las distintas 

fortalezas y debilidades que posee la Empresa E1 en el mercado Agroindustrial. 

 Tomar medidas específicas como autoevaluaciones que permitan asegurar las mejoras en el comercio, 

ambiente laboral, que generen un aprendizaje y debilidades para darles mayor Importancia. 

3.2.17.6.2. Ventajas 

 Mayor crecimiento intelectual, con la implementación un sistema de valoración de calidad con la 

ayuda de la capacitación y una herramienta indispensable para competir en el mercado Agroindustrial. 

 Demanda de los productos para clientes que adquieran productos derivados de los lacteos (yogurth, 

sabajón, arequipe) para expandir la demanda mejorar la calidad del mercado logrando y captar nuevos 

clientes. 

 Aprovechamiento de la competitividad adquisición de prestigio. Logrando eficiencia y más 

demanda de los productos que ofrecen en la linea de lacteos en la que laboran. 

3.2.17.6.3. Políticas. 

Implementar capacitaciones adicionales en ideas de negocio, costos de producción de sus 

productos asi como en la creación de empresa por lo menos durante seis (4) meses con periodicidad 

de una vez (1) por semana. 

 Implementar un manual de indicadores y estudios que permita clarificar las distintas 

fortalezas y debilidades que poseen a nivel comercial por un periodo de 3 meses, con revisión 

semanal. 

 Tomar medidas específicas como autoevaluaciones que permitan asegurar las mejoras que 

generan el aprendizaje y aquellas falencias que posean en lo que respecta a ingresos, costos y 
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gastos de mercado para darles mayor Importancia por un periodo de 4 meses elaborándolas todos 

los martes de cada semana. 

Finalmente se elabora el Mapa de entorno conbinado con el modelo Fremium de negocio de 

la empresa E1, ello con el fin de  que se vean reflejadas cada una de las facetas del modelo asi 

como los aspectos claves del mapa de entorno que conmbinados  pueden lograr que sea mas facil 

la identificacion de las falencias que posee la unidad economica, (mercado, ingresos, costos,gastos, 

clientes etc); asi como las tendencias claves, las actividades y demás consideraciones  que son 

prioritarias dentro de la organizacion. Cabe resaltar que este proceso debe elaborar con cada una 

de las unidades económicas que hacen parte de la vitrina Agroindustrial, para con ello poder 

evaluar de forma individual cada una de las unidades productivas 

Asi como se debe evaluar el mercado agroindustrial en conjunto, es imperativo la evaluación 

de cada unidad de forma individual ello permitira saber la rfealidad de su idea de negocio, las 

falencias y aciertos que poseen. A continuación se presenta el diagrama correspondeite a la 

empresa E1 y las consideraciones evidenciadas en esta unidad productivas para que sirba como 

ejemplo de como se debe utilizar el modelo de negocios en cada una de las microempresas de 

forma individual. 
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Fuente. Elaboracion   propia. 
 

 
 
 
Tabla 11 
Tabla DOFA de la Empresa E1. 

 
 
    ESTRATEGIA 
 

 
OBJETIVO 
ESTRATEGICO 

 
POLITICA A 
IMPLEMENTAR  
 
 

 
OBJETIVO OPERATIVO 

 
METAS CAMINO LÓGICO 

Debido a las falencias que tienen 
en materia de publicidad y 
promoción a través de 
capacitaciones en ideas 
innovadoras de publicidad (cuñas, 
volantes, incursion en redes 
sociales). 
 

Implementar 
capacitaciones en 
publicidad para ser 
competente en el 
mercado y conseguir la 
creación de la cartera 
de clientes. 
 

Implementar estudios 
adicionales en comercio 
competente en el mercado 
agroindustrial en la linea de 
lacteos por lo menos durante 
seis (4) meses con 
periodicidad de una vez (1) 
por semana. 

Elaborar ejercicios prácticos 
que tengan mayor acercamiento 
a la realidad del a linea de 
lacteos en los distintos factores 
de publicidad y promoción para 
poder medir la competencia en 
dichos aspectos comerciales.  
 

Dedicar por lo menos 3 horas 
semanales para conocer los 
aspectos comerciales y 
publicitarios en la linea de lacteos 
a través de autoevaluaciones 
periódicas después de la 
culminación de cada aspecto para 
tener mayor captación de éstos. 

Debido a las falencias que poseen 
en lo referente a ingresos, costos, 
gastos, es indispensable tener 
conocimientos básicos a cerca de 
los mismos en los distintos 
aspectos y las exigencias que está 
requiriendo el mercado 
agroindustrial en la linea de 
lacteos manejada. 

DebenImplementar un 
manual de 
indicadores y estudios 
que permita clarificar 
las distintas fortalezas 
y debilidades que 
posean en cuanto a los 
conocimientos en 
costos, ingresos. 
Gastos. 
  

Implementar un manual de 
indicadores y estudios que 
permita clarificar las distintas 
fortalezas y debilidades que 
poseen en ingresos costos, 
gastos s por un periodo de 2 
meses, con revisión semanal. 
 
 
 
 

 
Elaborar una síntesis sobre las 
capacidades mínimas sobre 
ingresos, costos, gastos exigidas 
por el mercado agroindustrial 
actual y a la vitrina que 
pertenecen 
 
 
 
 

 
Dedicar por lo menos 2 horas 
diarias los días martes, jueves, 
sábado para poder estudiar todas 
las implicaciones de ingresos 
costo y gastos en los que incurren 
en su linea de producción í y los 
requerimientos en el mercado y 
sus respectivos lineamientos. 
 
 
 

Debido a las debilidades que 
poseen en la creación de empresa 
y el lineamiento con respecto a la 
linea de lacteos que manejan es 
necesario que se detalle cada uno 
de los productos 

 
Deben implementar un 
sistema de 
autoevaluaciones que 
permita determinar las 
falencias que poseen en 
la creación de empresa 
para solucionarlas. 

 
Implementar un sistema de 
autoevaluaciones que permita 
estar en constante 
actualización de estrategias 
Empresariales he ideas de 
negocio en productos lacteos 
por un periodo de 4 meses   

Establecer los estudios 
necesarios para tener la 
competencia en la creación de 
empresa, las exigencias 
mínimas del mercado comercial 
agroindustrial y posibles 
cambios en la actualidad. 

Dedicar por lo menos 2 horas 
diarias los días lunes y miércoles 
al estudio y actualización de 
herramientas Empresariales y a 
autoevaluaciones cada 6 días para 
medir los logros y las falencias 
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3.2.17.6.5. Matriz DOFA 

PUNTOS DE SU CONSTRUCCIÓN                                                                                               PUNTOS DÉBILES                                                                           

 Hacer una lista de las fortalezas internas claves.                                        Graves falencias en la diferenciación entre ingreso, gasto, costo                                                                                                                      
 Hacer una lista de las debilidades internas decisivas                                  Bajo Nivel en conceptos de creación de empresa y sus lineamientos 
 Hacer una lista de oportunidades externas.                                                 poco conocimiento en la utilización de medios publicitarios. 
  Hacer una lista de las oportunidades externas decisivas.                                                                                     

                                                                                                                                                                                                   

OPORTUNIDADES 

  Expansión del mercado Agroindustrial en la linea de los lacteos a través de la utilización de conceptos claros en la creación de empresa. 
 Creación de cartera de clientes a través de la utilización de medios publicitarios para dan a conocer su linea de productos lacteos. 
 Reconocimiento y discriminacion de ingresos, gastos y costos en la linea de producción lactea manejada (yogurth, sabajón, arequipe). 

AMENAZAS 

 Falta de conocimiento en la discriminacion de ingresos, gastos, costos, en la linea lactea manejada 
 Desconocimiento en ideas de creación de empresa, innovaciones en la linea lactea por agentes externos. 
 Duplicidad en los productos ofrecidos en la feria por agentes externos 

PUNTOS FUERTES 

 Buen nivel de manejo empírico en la creación de los productos derivados de los lacteos (sabajón, arequipe, yogurth). 
 Buenas relaciones interpersonales en el desempeño dentro de la vitrina comercial 
 Buen desempeño competitivo en el sector agroindustrial 
 Buen nivel de parametrización en reglamento interno en su linea de mercado manejada. 
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Debilidades (D)   

 Graves falencias en el uso de publicidad. 
 Bajo nivel de conocimientos en creación de empresa 
 Poco conocimiento en la diferenciación entre costos y gastos. 

 
Fortalezas (F) 

 Buen nivel en la comunicación con los clientes. 
 Buen desempeño en el nivel empírico de su producto. 
 Facilidad de comunicación con la gente 
 Facilidad en la comunicación y convencimiento para con otras personas 
 Buen nivel de relaciones con sus compañeros. 
 Responsabilidad con los parámetros z.  

 
Oportunidades (O) 

 Tendrán un crecimiento intelectual en el manejo de costo y 
gasto he ingreso. 

 Mayor demanda de productos en la linea de lacteos manejada 
 Aprovechamiento de la publicidad para la captación y 

elaboración de cartera de clientes.  

 
 

 
Estrategias (DO) 

 Aprovechamiento en los 
conocimientos adquiridos en el 
manejo de ingresos, costos y gastos 
para saber con certeza su utilidad. 

 
Estrategias (FO) 

 Generar gran demanda de los 
productos lacteos artesanales 
gracias a la utilización de la 
publicidad para darlos a conocer. 

 
 

 
 

 
Estrategias (DA) 

 El bajo nivel en utilización de 
creación de empresa genera un 
desconocimiento en las posibles 
estrategias empresariales para la 
linea de producto manejada. 

  
 

 
Estrategias (FA) 

 Utilización de logo distintivo 
para evitar duplicidad en los 
productos ofrecidos para surtir la 
vitrina  
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3.2.17.6.6. CUADRO DE RESULTADOS. 

Para terminar el desarrollo del modelo de negocio para la Empresa E1 se propone un cuadro de resultados para relacionar los objetivos, 
estrategias y políticas. Este cuadro presenta un resumen del panorama. 

En la primera columna se colocan los objetivos que se deceen cumplir con ayuda de las estrategias (resultado de la MATRIZ DOFA) en 
la segunda columna y por último colocando las políticas que les ayudaran al cumplimiento de los objetivos y por consiguiente las estrategias. 

Objetivo  Estrategias Políticas 
DO. 
Implementar espacios 

adecuados para reforzar la 
publicidad y promoción de la 
empresa E1 un plazo de 3 

 meses con revisión 
semanal 

 
DA 

 Implementar espacios adecuados para reforzar la 
publicidad que permitan medir de forma clara la obtención 
de carrera de clientes y las falencias en las de empresa. 

 Implementar un manual de indicadores y 
estudios que permita clarificar las distintas 
fortalezas y debilidades que poseen en 
publicidad y promoción  

  

Implementar estudios 
adicionales en creación de 
empresa asi como uso de 
estrategias en la creación de 
negocio en seis (4) meses. 

  

 Implementar estudios adicionales en ideas de negocio y 
asi como la utilización de estrategias que permitan ser 
competente en el mercado. 

 Las autoevaluaciones se realizarán en un 
eriodo de seis meses (4) con una periodicidad de 
na (1) vez por semana.  

FO 
 Tendrán buen nivel de manejo 

de ingresos, costos, gastos en su 
linea de negocio en un lapso de 
(4) meses 

  

 tendrán Buen nivel léxico en la comunicación con los 
clientes y convencimiento en el área comercial a través de 
redes sociales.  

 Deben tomar cursos de capacitación en 
materia de publicidad, promoción y uso de 
redes sociales por lo menos una vez al mes. 
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FA 
 Lograr una cartera de clientes 

suficiente gracias a la creación de 
un logo que identifique la 
empresa en un lapso de 3 meses. 

 Mejorar la calidad del ingreso en la linea de mercado 
manejado los costes y adecuados para saber cuál es el 
ingreso total. 

 El programa de evaluación costos deberá 
ser actualizado, mínimo cada 3 meses 

3.2.17.6.7. Conclusion. 

El análisis hecho a partir de los resultados de la elaboración de un modelo de negocios para la Empresa E1,que  permite visualizar 
de forma clara las fortalezas y debilidades que poseen generando buen prestigio y reconocimiento dentro de la linea de producto 
manejada (yogurt.arequipe,sabajón) cabe resaltar que con las mejoras propuestas a raíz de este diagnóstico, están apostando a un mayor 
crecimiento en lo comercial y a mantenerse  en la linea de mercado  para consolidarse como una empresa  que produzca derivados 
lacteos líder en la región de la región. Cabe resaltar que es imperativo que esta como muchas otras estrategias se deben aceptar y adoptar 
con agrado y responsabilidad para hacer parte del mercado Agroindustrial creciente. 

Ilustración 4 diagrama de Gantt de Capacitaciones para la empresa E1 
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ilustración del mapa de entorno combinado con el modelo Freemium  
 

  

Fuente. Elaboracion propia 

Fuerzas de  
industria 

Fuerzas del 
mercado 

Proveedores de 
materias primas 
(lacteos, azúcar,) 
dependiendo de cada 

 

Posibles inversores para la 
feria (posibles socios) 
Competidores (del mismo 
producto) 

Productos substitutos en 
caso de mayor demanda 
(leches, colorantes, 
saborizantes 

Segmentos del 
mercado en la feria por 
productos lacteos, 
dietéticos, sabores 

demanda del cliente 
a una linea en específico 
(arequipe, sabajón, yogurt 

Capacidad de ingreso por 
mercado 
Deacuerdo a la temporada 
promociones, rebajas en la 
adquisición de mas de un 
producto 

Fuerzas 
macroeconómicas 

Utilización de alianzas con puntos 
comerciales para la adquisición de 
la linea láctea. 
 

 

 No hay Mercados en línea a través de 
redes sociales (Facebook, Instagram, 
Twitter, WhatsApp 

Contar con un ahorro fijo cada 
mercado, utilización de crédito 
para el suministro con 
proveedores 

Productos necesarios para la 
elaboración, (leche, azúcar, 
bacteria, maizena, licor) 

 
EMPRESA E1 

 

 

Tendencias 
Normalizadoras, 

tecnológicas, Sociales y 
culturales 

 

Normalización del modelo  
Acorde a (elaboración de 
yogurt, (Arequipe, 
sabajón) 

Socio económicas Necesidades de los 
Clientes, sugerencias. Del producto 
(Deslactosado, sin sabor, dietéticos) 
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Una vez las microempresas cuenten con dicha información, se procederá a realizar la 

concatenación de dicha información con el objetivo de generar un informe que responda a las 

preguntas anteriormente mencionadas; por último, se propondrá un posible modelo de negocios 

bajo la modalidad de diagrama de entrada de insumos y salidas de productos, con base en el 

informe generado. 

3.3. Informes generados de empresas estudiadas. 

3.3.1 Informes generados empresa E1. 

La información generada en la empresa   que denominaremos E1, con base en los 

productos elaborados arequipe, sabajón, yogurt, permitió que se evidenciara la ausencia de 

aliados estratégicos que permitirían la expansión de la misma. Por otro lado, se tuvo en 

consideración cada uno de los elementos necesarios para su proceso de elaboración, los 

ingredientes indispensables sin los cuales sería imposible que se obtuviera el producto adecuado. 

Se evidencio la clientela a la cual han logrado llegar con esta microempresa con lo que identifico 

la esporicidad de clientes externos. Basados en ello se propuso discriminar el valor del costo de 

forma proporcional del ingreso recaudado en cada salida de la feria así como una propuesta de 

valor  en donde se Ofrecen frascos de yogurt, potes de arequipe y botellas de Sabajón dándoles 

valor agregado a través de la exclusión de químicos ni fosfatos dentro de su composición 

fisicoquímica, la diversidad de sabores; lo que permitirá diferenciar dichos productos de la 

competencia la anterior información se considera en el siguiente cuadro para mayor  claridad. 

Tabla 11. 

Elaboracion de Arequipe. 
  

E1 
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Productos 
comercializados 

Arequipe Sabajón Yogurt 

Aliados estratégicos Ninguno Ninguno Ninguno 
Actividades clave 
dentro del proceso 
productivo  

Ebullición de la leche 
mezclada con azúcar, 
mezclada constante 
durante 3 horas, 
empacado para su 
distribución 

Ebullición de la leche 
mezclada con el 
azúcar, adición de la 
fécula de maíz, 
enfriamiento de la 
mezcla, adición del 
licor a la mezcla fría, 
envasado para su 
distribución 

Colación de la leche, 
calentura a 90°, 
pasteurización, adición 
de la lacto bacteria, 
incubación, agregarle 
el zumo o la sustancia 
de la fruta, envasado 
para su distribución 
 

Recursos clave Leche y azúcar Leche, lacto bacteria y 
frutas 

Leche, Maizena, azúcar 
y licor 

Segmentos de 
mercado 

Familiares, amigos y 
demás clientes 
esporádicos 

Familiares, amigos y 
demás clientes 
esporádicos 

Familiares, amigos y 
demás clientes 
esporádicos 

Relación con los 
clientes 

Voz a voz Voz a voz Voz a voz 

Canales de 
distribución 

Fabricante-consumidor 
final 

Fabricante-consumidor 
final 

Fabricante-consumidor 
final 

Estructura de costos  $50.000 por sesión de feria 
Estructura de 
ingresos 

$53.000 por sesión de feria 

Propuesta de valor Ofrecer frascos de yogurt, potes de arequipe y botellas de Sabajón dándoles 
valor agregado a través de la exclusión de químicos ni fosfatos dentro de su 
composición fisicoquímica, la diversidad de sabores; lo que permitirá 
diferenciar dichos productos de la competencia 

Fuente. Elaboración propia de los Investigadores del Proyecto. 

3.3.2. Informes generados empresa E2. 

         A continuación, se desglosa la información arrojada con la empresa que denominaremos 

E2 dicha empresa está dedicada a la elaboración del uso de bisutería (collares, anillos, manillas y 

escapularios asi como muñecos en piedra, carros corazones la utilización de madera para la 

elaboración de tractores pequeños). Se logro evidenciar que los productos primarios para la 

elaboración de los mismos son piedra, madera, nylon, cáñamo, mostacilla y murano. El proceso 

de comercialización utilizada es la voz a voz y la clientela recurrente son los Turistas de las 

ciudades ubicadas en la provincia de Occidente del departamento de Boyacá. se estableció una 

línea de costos y una línea de ingresos, así como una propuesta de ofrecer productos en bisutería, 
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productos tallados en piedra y productos tallados en madera a los turistas de las ciudades 

ubicadas en el occidente del departamento de Boyacá, exaltando el significado y el aporte que 

tiene el sector artesanal dentro de la economía de dicho departamento a continuación se elabora 

una tabla para mayor comprensión de lo expuesto anteriormente. 

Tabla 12 

 Elaboracion de Bisutería. 
Nombre de la 
microempresa 2 

 
E2 

Productos 
comercializados 

Bisutería (anillos, 
collares y manillas y 
escapularios) 

Piedra (muñecos, carros, 
corazones) 

Madera (tractores 
pequeños) 

Aliados estratégicos Ninguno Ninguno Ninguno 
Actividades clave 
dentro del proceso 
productivo  

Armado de manillas, 
collares, escapularios y 
anillos 

Tallado de carros, 
muñecos y corazones 

Moldeo de tractores 
pequeños 

Recursos clave Piedra, madera, nylon, cáñamo, mostacilla y murano 
Segmentos de mercado Turistas de las ciudades 

ubicadas en la provincia 
de Occidente del 
departamento de Boyacá 

Turistas de las ciudades 
ubicadas en la provincia 
de Occidente del 
departamento de Boyacá 

Turistas de las ciudades 
ubicadas en la provincia 
de Occidente del 
departamento de Boyacá 

Relación con los 
clientes 

Voz a voz Voz a voz Voz a voz 

Canales de 
distribución 

Fabricante-consumidor 
final 

Fabricante-consumidor 
final 

Fabricante-consumidor 
final 

Estructura de costos  Muñeco = $150.000 c/u 
Canastilla de morralla = $3.000 c/u 
Carro = $80.000 c/u 
Tractor de piedra = $30.000 c/u 
Manilla de murano = $4.000 c/u 
Manilla de otros materiales (costo promedio por unidad) = $1.200 

Estructura de ingresos Muñeco = $200.000 c/u 
Canastilla de morralla = $5.000 c/u 
Carro = $120.000 c/u 
Tractor de piedra = $40.000 c/u 
Manilla de murano = $5.000 c/u 
Manilla de otros materiales (ingreso promedio por unidad) = $1.900 

Propuesta de valor Ofrecer productos en bisutería, productos tallados en piedra y productos 
tallados en madera a los turistas de las ciudades ubicadas en el occidente del 
departamento de Boyacá, exaltando el significado y el aporte que tiene el sector 
artesanal dentro de la economía de dicho departamento 

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto. 

3.3.3. Informes generados empresa Safrisco. 
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La empresa Safrisco se dedica a la elaboración de pan, galletas, tortas, holjandres no 

poseen un aliado estratégico lo que complica su nivel de comercialización, sus principales 

ingredientes son la harina, la levadura, los huevos, el azúcar, los huevos, y el chocolate, y 

demás esencias indispensables en la elaboración de los diferentes productos. Por consiguiente, 

se ve claramente la dedicación que conlleva cada uno de los productos que elaboran. Se 

evidencia el sector de mercado al se encuentran dirigidos las cooperativas, colegios y cafeterías 

.se adiciono un esquema de costos proporcionales a los ingresos percibidos.  Se sugiere una 

propuesta de valor enfocada a fabricar y ofrecer pan, galletas, hojaldres, tortas de diferentes 

formas y sabores a cafeterías ubicadas dentro de las sedes del E.S.E. Hospital Regional de 

Chiquinquirá y dentro de las sedes ubicadas en los colegios ubicados en la ciudad de 

Chiquinquirá, incorporando ingredientes innovadores que son los arándanos y el yacón. A 

continuación, se muestra una tabla para la mayor comprensión de la información obtenida. 

Tabla 13 

Elaboracion de bisutería Safrisco. 

Nombre de la 
microempresa 3 

 
SAFRISCO 

Productos 
comercializados 

Pan Galletas Tortas Hojaldres 

Aliados estratégicos Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno 
Actividades clave 
dentro del proceso 
productivo  

Peso de las 
materias 
primas, mezcla 
de éstas en una 
batea, 
colocación en 
una cilindradora 
para obtener 
una masa 
homogénea, se 
hacen los 
moldes, 
hechura de 
moldes con una 

Peso de las materias 
primas, mezcla de 
éstas en una batidora, 
adición de la harina, 
amasamiento con 
rodillo sobre una 
mesa, hechura de 
moldes de diferentes 
tamaños, horneo, 
enfriamiento, 
empacado para su 
distribución 

Peso de las materias 
primas, mezcla de 
éstas en una batidora, 
adición de la harina, 
amasamiento con 
rodillo sobre una 
mesa, hechura de 
moldes de diferentes 
tamaños, 
enfriamiento, 
empacado para su 
distribución 

Peso de las materias 
primas, mezcla de 
éstas en una batidora, 
adición de la harina y 
la pasta de hojaldre, 
amasamiento con 
rodillo sobre una 
mesa, hechura de 
dobleces para formar 
láminas, hechura de 
moldes de diferentes 
tamaños, horneo, 
enfriamiento para su 
distribución 
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cortadora según 
los tipos y la 
forma del pan, 
sometimiento a 
un cuarto de 
crecimiento 
durante una 
hora, horneo y 
enfriamiento 
para su 
distribución 

 
Recursos clave 

Harina, 
margarina, 
levadura, 
azúcar y huevos 

Harina, margarina, 
coberturas de 
chocolate, avena, 
arándanos y yacón 

Harina, margarina, 
coberturas de 
chocolate, avena, 
arándanos y yacón 

Harina, margarina, 
coberturas de 
chocolate, avena, 
arándanos y yacón, 
pasta para hojaldrar 

Segmentos de 
mercado 

Cooperativas de 
colegios y 
cafeterías 

Cooperativas de 
colegios y cafeterías 

Cooperativas de 
colegios y cafeterías 

Cooperativas de 
colegios y cafeterías 

Relación con los 
clientes 

Voz a voz Voz a voz Voz a voz Voz a voz 

Canales de 
distribución 

Fabricante-
minorista-
consumidor 
final 

Fabricante-minorista-
consumidor final 

Fabricante-minorista-
consumidor final 

Fabricante-minorista-
consumidor final 

Estructura de costos  Pan = $95 c/u 
(total = 
632.700) 

Galletas = $220 c/u 
(total = $806.520) 

Tortas = $3200 c/u 
(total = $598.400) 

Hojaldres = $130 c/u 
(total = $78.000) 

Estructura de 
ingresos 

Pan = 6600 
unidades (total 
= $1’100.000) 

Galletas = 3666 
unidades (total = 
$1’163.520) 

Tortas = 187 unidades 
(total = $972.400) 

Hojaldres = 187 
unidades (total = 
$150.000) 

Propuesta de valor Ofrecer pan, galletas, hojaldres, tortas de diferentes formas y sabores a cafeterías ubicadas 
dentro de las sedes del E.S.E. Hospital Regional de Chiquinquirá y dentro de las sedes 
ubicadas en los colegios ubicados en la ciudad de Chiquinquirá, incorporando ingredientes 
innovadores que son los arándanos y el yacón. 

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto. 
 
3.3.4. informes generados empresa “Yambi Artesanías”. 

La empresa de artesanías Yambi, se dedica a la fabricación de productos manuales quienes 

a través de su creatividad empresarial constituyen parte de un sector económico y de gran 

comercialización turística en Colombia. Su producción se centra en la creación de piezas a base 

de madera, piedra, tagua que les ha permitido tener un nivel de diversidad en sus productos 

gracias al detalle que estos manejan en cada una de sus obras. En la elaboración de sus productos 

en su etapa inicial utilizan (el torno, esmeril, y diferentes herramientas de talla). Los distintos 
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costos de producción están ligados a la producción de cada pieza elaborada, así como los 

diferentes egresos van directamente proporcionales a el nivel de utilidad. El nivel de utilidad es 

relacionado con la unidad de valor de cada una de las piezas elaboradas. Por consiguiente, el 

ingreso total del negocio se evidencia luego de las elongaciones de costos y gastos 

respectivamente. A continuación, se hacen diferentes esquemas para su mayor comprensión. 

Tabla 14.Elaboracion de artesanía Yambi 
Nombre de la 
microempresa 4 

 
YAMBI ARTESANÍAS 

Productos 
comercializados 

Artesanías en tagua 

Aliados estratégicos Ninguno 
Actividades clave dentro 
del proceso productivo  

Torneado de la tagua y la madera para darle forma a las piezas 

Recursos clave Tagua y madera 
Segmentos de mercado Turistas y establecimientos comerciales 
Relación con los 
clientes 

Voz a voz y redes sociales 

Canales de distribución Fabricante-consumidor final, fabricante-minorista-consumidor final 
Estructura de costos  $35.300 por sesión de feria 
Estructura de ingresos $60.000 por sesión de feria 
Propuesta de valor Fabricar y vender artesanías en tagua a diferentes clientes que tienen el gusto 

por tener estos productos como decoración en diferentes dependencias 
residenciales como cocinas, habitaciones, salas y patios 

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto 

 3.3.5. Información consolidada relevante para la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá. 

A continuación, se refleja la consolidación de la información suministrada por los 

microempresarios de la vitrina de la Feria Agroindustrial, de forma consolidada. Se reflejan los 

productos, los Aliados estratégicos, así como las actividades que son realizadas en el proceso de 

elaboración de los mismos. Ello permitirá que los comerciantes tengan una participación más 

activa en lo referente a la vitrina en la cual se mueven. 

Tabla 15 

 Información consolidada relevante para la Feria.  
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Productos 
comercializados 

Arequipe, sabajón, yogurt, productos en bisutería (anillos, collares y manillas y 
escapularios), productos talados en piedra (muñecos, carros, corazones), 
productos moldeados en madera (tractores pequeños), pan, galletas, tortas, 
hojaldres y artesanías en tagua 

Aliados estratégicos Ninguno 
Actividades clave dentro 
del proceso productivo  

• Arequipe: Hervor de la leche mezclada con azúcar, mezclando 
constantemente durante 3 horas, empacado para su distribución 
• Sabajón:  Ebullición de la leche mezclada con el azúcar, adición de la fécula 
de maíz, enfriamiento de la mezcla, adición del licor a la mezcla fría, envasado 
para su distribución 
• Yogurt: Colación de la leche, calentura a 90°, pasteurización, adición de la 
lacto bacteria, incubación, agregarle el zumo o la sustancia de la fruta, 
envasado para su distribución 
• Productos en bisutería: Armado de manillas, collares, escapularios y 
anillos 
• Productos tallados en piedra: Tallado de carros, muñecos y corazones 
• Productos moldeados en madera: Moldeo de tractores pequeños 
• Pan: Peso de las materias primas, mezcla de éstas en una batea, colocación 
en una cilindradora para obtener una masa homogénea, se hacen los moldes, 
hechura de moldes con una cortadora según los tipos y la forma del pan, 
sometimiento a un cuarto de crecimiento durante una hora, horneo y 
enfriamiento para su distribución 
• Galletas: Peso de las materias primas, mezcla de éstas en una batidora, 
adición de la harina, amasamiento con rodillo sobre una mesa, hechura de 
moldes de diferentes tamaños, horneo, enfriamiento, empacado para su 
distribución 
• Tortas: Peso de las materias primas, mezcla de éstas en una batidora, 
adición de la harina, amasamiento con rodillo sobre una mesa, hechura de 
moldes de diferentes tamaños, enfriamiento, empacado para su distribución 
• Hojaldres: Peso de las materias primas, mezcla de éstas en una batidora, 
adición de la harina y la pasta de hojaldre, amasamiento con rodillo sobre una 
mesa, hechura de dobleces para formar láminas, hechura de moldes de 
diferentes tamaños, horneo, enfriamiento para su distribución 
• Artesanías en tagua: Torneado de la tagua y la madera para darle forma a 
las piezas 

Recursos claves • Arequipe: Leche y azúcar 
•Sabajón: Leche, lacto bacteria y frutas 
•Yogurt: Leche, Maizena, azúcar y licor 
•Productos en bisutería: Nylon, cáñamo, mostacilla y murano 
•Productos tallados en piedra: Piedra 
•Productos moldeados en madera: Madera  
•Pan: Harina, margarina, levadura, azúcar y huevos 
•Galletas: Harina, margarina, coberturas de chocolate, avena, arándanos y 
yacón 
•Tortas: Harina, margarina, coberturas de chocolate, avena, arándanos y yacón 
•Hojaldres: Harina, margarina, coberturas de chocolate, avena, arándanos y 
yacón, pasta para hojaldrar 
•Artesanías en tagua: Tagua y madera 

Segmentos de mercado Familiares, amigos, turistas de las ciudades ubicadas en la provincia de 
Occidente del departamento de Boyacá, cooperativas de colegios y cafeterías y 
demás clientes esporádicos, turistas y establecimientos comerciales,  
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Relación con los 
clientes 

Voz a voz y redes sociales 

Canales de distribución Fabricante-consumidor final y fabricante-minorista-consumidor final 
Estructura de costos  E1 

$50.000 por sesión de feria 
 Empresa E2 
Muñeco = $150.000 c/u 
Canastilla de moralla = $3.000 c/u 
Carro = $80.000 c/u 
Tractor de piedra = $30.000 c/u 
Manilla de murano = $4.000 c/u 
Manilla de otros materiales (costo promedio por unidad) = $1.200 
SAFRISCO 
Pan = $95 c/u (total = 632.700) 
Galletas = $220 c/u (total = $806.520) 
Tortas = $3200 c/u (total = $598.400) 
Hojaldres = $130 c/u (total = $78.000) 
YAMBI ARTESANÍAS 
$35.300 por sesión de feria 

Estructura de ingresos E1 
$53.000 por sesión de feria 
E2 
Muñeco = $200.000 c/u 
Canastilla de moralla = $5.000 c/u 
Carro = $120.000 c/u 
Tractor de piedra = $40.000 c/u 
Manilla de murano = $5.000 c/u 
Manilla de otros materiales (ingreso promedio por unidad) = $1.900 
SAFRISCO 
Pan = 6600 unidades (total = $1’100.000) 
Galletas = 3666 unidades (total = $1’163.520) 
Tortas = 187 unidades (total = $972.400) 
Hojaldres = 187 unidades (total = $150.000) 
YAMBI ARTESANÍAS 
$60.000 por sesión de feria 

Propuesta de valor Integrar a diferentes unidades comerciales que fabrican y venden productos 
artesanales, productos agrícolas, productos alimenticios y empoderarlos para 
que ofrezcan productos que incorporen un factor innovador dentro de su 
producto, explorando varios nichos de mercado potenciales en los que se pueda 
posicionar los productos 

Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Debido a que los investigadores que realizaron  el estudio de caso de la Feria 

Agroindustrial son de las carreras de Administracion y Contaduria respectivamente, se realizo 

una alianza con la Universidad UNISANGIL de la ciudad de chiquinquira con la carrera 

ingenieria de sistemas,mas exactamente con el joven  Juan diego florian de la carrera de 
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Ingenieria de sistemas  quien se encargara de hacer el baner de cada producto de la vitrina 

agroindustrial  y su pagina web para con ello  poder realizar un mercado  agroindustrial de forma 

virtual y que los miembros puedan ofrecer sus productos como alternativa de negocios debido a 

la problemática mundial ocasionada por el covid 19 y al aislamiento obligatorio a nivel nacional,  

se considera una alternativa viable de negocio que le permitira no solo seguir con su actividad 

economica sino que tambien sera una herramienta util en estos momentos de tanta incertidumbre 

economica que existe a nivel mundial. Cabe mensionar que esto alludaria a que la vitrina tenga 

un mayor  reconocimiento y que sean utilizados por sus miembros herramientas tecnologicas 

capaces de aportarles una ayuda en tiempos de crisis como los vividos en la actualidad. Ello con 

el fin de que vean las circunstancias apremiantes por las que padece el mundo a causa de la 

pandemia a nivel global no como una crisis sino como una oportunidad de explorar nuevas 

formas de comercio que estan siendo de mucha demanda en la actualidad. Por consiguiente  se 

hara una alianza con el Batallon de Infanteria #2 Sucre de la ciudad de Chiquinquira  en la cual 

la participacion delosinvestigadores el presente proyecto estara activa,y ello permitira dar a 

conocer la feria en redes sociales y que esto genere la captacion de clientes y la expansion de la 

misma. 
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2. Conclusiones. 

 

El aporte principal que deseaba hacer estudio de caso investigativo era la caracterización 

socio demográfica a los miembros que participan en la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá y  la 

creación de un modelo de negocio para así abordar de forma no destructivas sino constructiva un 

aporte, una posible solución a las falencias que tiene esta vitrina, y que ello sirva como una 

ayuda a los microempresarios de la misma; sin que se impida de alguna manera la subjetividad y 

el juicio de los investigadores del proyecto. De acuerdo con lo anterior podemos dar las 

siguientes conclusiones: 

•De los 40 participantes de la población de la feria agroindustrial que se consideran el 100% 

de nuestra población se evidencio que el 30% de la población está conformada por madres 

cabeza de hogar de las cuales solo el 55,56% pertenecen al programa Familias en Acción 45,56 

puntos porcentuales superior al porcentaje de los participantes de la feria asi como el 8,8% 

pertenece a los hombres respectivamente. el 22,22% se encuentran afiliados al sistema, 

registrado, para la tercera edad 12,22 % es superior al porcentaje de los participantes de la feria 

registrado, el 11,11% pertenecen al programa YRAKA programa al que no pertenece ningún 

participante de la feria. Tanto ningún vendedor como ningún participante de la feria pertenece a 

programas para madres gestantes. Existe un buen nivel de escolaridad, ya que el 65% son 

bachilleres académicos, de los cuales el 38,46% cuentan con carreras técnicas y/o tecnológicas, 

el 30,77% cuentan con estudios universitarios y el 7,69% cuentan con estudios de maestría o 

postgrado, y ninguno cuenta con estudios técnicos, tecnológicos y universitarios a la vez.  
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•En cuanto a la trayectoria en la actividad comercial la mayoría de los comerciantes de la feria 

han tenido cierta trayectoria en cuanto a la actividad comercial, el 75% han sido vendedores 

informales, de la cual, el 6,67% han sido comerciante de algún centro de acopio, el 6,67% son 

víctima del conflicto armado, el 13,33% tienen alguna discapacidad, y el 26,67% son mujeres 

cabeza de hogar. El 30% de la población que participa en la feria son mujeres cabeza de hogar, 

de la cual, el 66,67% son vendedores informales, el 33,33% son víctimas del conflicto armado, el 

33,33% tienen alguna discapacidad, y el 16,66% han sido comerciantes de algún centro de 

acopio. El 15% de la población objeto de estudio tiene alguna discapacidad; El 15% de los 

comerciantes encuestados ha sido víctima del conflicto armado;  

El 10% de los participantes de la feria ha comercializado sus productos en algún centro de 

acopio, el 30% son mujeres cabeza de hogar. 

•En materia de ingreso, se diagnosticó que el 85% de los participantes ganan menos de medio 

SMMLV actual; la población que gana menos de medio SMMLV, el 35,29% ostenta ingresos de 

menos del 11,29% del SMMLV, el 17,65% cuenta con ingresos entre el 11,20% y el 17,09% del 

SMMLV, el 23,53% tiene ingresos entre el 17,09% y el 22,78% del SMMLV, el 11,76% ostenta 

ingresos entre el 22,78% y el 28,48% del SMMLV, y el 11,76% cuenta con ingresos entre el 

34,18% y el 39,87% del SMMLV. Por otra parte, el 15% de la población gana del 68,35% del 

SMMLV hacia arriba  El 20% tiene ingresos de menos de $100.000 En el rango de ingresos entre 

$100.000 y $200.000 .el 15% tienen ingresos entre $100.000 y $150.000, y un 20% quienes 

tienen ingresos entre $150.000 y $200.000.El 10% tiene ingresos entre $200.001 de $250.000, la 

población encuestada que registra el mismo porcentaje ;El 10% tiene ingresos entre $250.001 de 

$300.000, El 95% de la población tienen una familia a cargo, cuya actividad económica aporta al 
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sostenimiento de sus hogares, repartida con las rentas que perciben los ocupantes de la vivienda 

con quienes conviven; aún más, los que tienen dos familias, que representan un 15,79%.  

•En materia de publicidad y promoción, los resultados obtenidos de la población objetivos se 

exponen de la siguiente manera:  Además, hay un 5% que considera que es baja. Ningún 

vendedor ha realizado publicidad y promoción a través de contactos familiares, colocando cuñas 

radiales; situación contraria a la descrita anteriormente en la población que pertenece a la feria. 

El 10% de los vendedores han acudido a otros medios para hacer publicidad y promoción (80 

puntos porcentuales inferior a la proporción de los participantes de la feria mencionada) El 90% 

de los vendedores realizan publicidad y promoción voz a voz (60 puntos porcentuales superior a 

la proporción mencionada de los participantes de la feria). Se puede apreciar que ha habido 

muchos microempresarios que se han vinculado de manera paulatina a la Feria Agroindustrial de 

Chiquinquirá entre los años. La infraestructura, que ellos mismos han venido mejorando y el plan 

de medios formulado en el presente proyecto y las buenas relaciones entre los comerciantes de la 

Feria Agroindustrial de Chiquinquirá han dado a que exista un buen posicionamiento y 

reconocimiento en dicha ciudad. 

•Existe un deseo de superación y mejoramiento de la calidad de vida de los comerciantes que 

hacen parte de la vitrina de la Feria Agroindustrial población de estudio,  y se han llevado 

capacitaciones por parte del SENA, y de la Cooperativa COOMERCIACOP, quienes han dado 

educaciones y sapiencias  recientes al microempresario lo que ha permitido que éstos tengan 

noción de cómo es el manejo estructural básico de una unidad productiva.por consiguiente, se 

aprecia que  el 60% de los participantes de la feria han recibido amplia capacitación por parte de 

entidades públicas como la Alcaldía de Chiquinquirá y el SENA, siendo que el 30% afirma que 
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se han capacitado por parte de la Alcaldía de Chiquinquirá, y el 45% lo han hecho por parte del 

SENA. Por otra parte, el 30% de la población encuestada han recibido capacitaciones de manera 

empírica, ya sea por medio de un familiar o una persona particular versada en el mundo del 

negocio. El 20% se ha capacitado por medio del SENA (25 puntos porcentuales por debajo de la 

proporción mencionada de la población objetivo)El 40% se ha capacitado por medio de la 

Alcaldía de Chiquinquirá (10 puntos porcentuales por encima de la proporción mencionada de la 

población objetivo)El 40% se ha capacitado por medio de la Alcaldía de Chiquinquirá (10 puntos 

porcentuales por encima de la proporción mencionada de la población objetivo)El 60% se ha 

capacitado por medio de una organización particular (40 puntos porcentuales por encima de la 

proporción mencionada de la población objetivo)El 30% se ha capacitado por medio de la 

Alcaldía de Chiquinquirá (20 puntos porcentuales por encima de la proporción mencionada de la 

población objetivo).El 10% se ha capacitado por medio de sus familiares (5 puntos porcentuales 

por debajo de la proporción mencionada de la población objetivo). En el proceso de recolección 

de la información se hizo evidente que los participantes de la Feria Agroindustrial poseen 

liderazgo, carisma, son líderes empíricos, que sin mayores estudios han logrado colocar su idea 

de negocio en marcha, y tener un espacio en esta vitrina comercial. 

•De acuerdo con la información suministrada por parte de los miembros de la vitrina se 

evidencio lo siguiente en materia de capacitación El 55% de la población desea capacitarse en 

emprendimiento y creación de empresa. Del mismo modo El 40% de la población desea 

capacitarse en creación de empresa y capacidades laborales El 35% de la población desea 

capacitarse en creación de empresa y ser líder. El 35% de la población desea capacitarse en 

creación de empresa y otro tema u oficio de su interés. El 50% de la población desea capacitarse 
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en capacidades laborales y emprendimiento El 35% de la población desea capacitarse en 

capacidades laborales y ser líder. El 20% de la población desea capacitarse en capacidades 

laborales y en otro oficio o tema de su interés El 30% de la población desea ser líder y 

capacitarse en temas de emprendimiento. El 15% de la población desea ser líder y capacitarse en 

otro tema u oficio de su   interés, de otro lado el 25% de la población desea capacitarse en temas 

de emprendimiento y algún otro tema u oficio de su interés El 20% desea capacitarse en temas de 

capacidades laborales, creación de empresa y otro tema u oficio de su interés El 20% desea 

capacitarse en liderazgo, creación de empresa y otro tema u oficio de su interés El 20% desea 

capacitarse en temas de emprendimiento, creación de empresa y otro tema u oficio de su interés 

El 20% desea capacitarse en liderazgo, capacidades laborales y otro tema u oficio de su interés 

El 15% desea capacitarse en temas de emprendimiento, capacidades laborales y otro tema u 

oficio de su interés asi como  15% desea capacitarse en temas de emprendimiento, liderazgo y 

otro tema u oficio de su interés asi como, el 35% desea capacitarse en temas de liderazgo, 

capacidades laborales y creación de empresa el 40% desea capacitarse en temas de 

emprendimiento, capacidades laborales y creación de empresa El 35% desea capacitarse en 

temas de emprendimiento, liderazgo y otro tema u oficio de su interés El 30% desea capacitarse 

en temas de emprendimiento, liderazgo y capacidades laborales El 20% desea capacitarse en 

temas de liderazgo, capacidades laborales, creación de empresa y otro tema u otro oficio de su 

interés. Se evidencio que el 15% desea capacitarse en temas de emprendimiento, capacidades 

laborales, creación de empresa y otro tema u otro oficio de su interés a su vez el  15% desea 

capacitarse en temas de emprendimiento, liderazgo, creación de empresa y otro tema u otro 

oficio de su interés El 30% desea capacitarse en temas de emprendimiento, liderazgo, asi como  
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en capacitaciones laborales y creación de empresa, el 15% desea capacitarse en todos los temas 

de actualización en materia de comercio lo que evidencia el claro compromiso de superación y 

liderazgo que permanece en esta vitrina, y que es una estrategia para la generación de empleo asi 

como de inicio de pequeños emprendedores con ideas de negocio capaces de llegar a ser una 

alternativa viable para la población juvenil  y adulta  para con ello contribuir a disminuir el 

índice de desempleo que se maneja a nivel nacional. 

•para la población Agroindustrial la distribución adecuada es la de canales directos ya que los 

márgenes de beneficios son directos y por consiguiente mayores, sin embargo, para la puesta en 

marcha y utilización de los mismos es alta. Para ello se debe encontrar un punto de equilibrio 

entre los distintos tipos de canales y los ingresos para que éstos últimos se genere un aumento 

significativo. 

•Con la implementacion del modelo de negocios, la creación de la página web y de los baners 

para cada producto el mercado agroindustrial lograr posicionarse como un mercado virtual capaz 

de competir con las mismas condiciones que otros mercados existentes. 
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3. Recomendaciones. 

 

De acuerdo con el trabajo de Exploración realizado en el estudio de caso acerca de la Feria 

Agroindustrial se presentan las siguientes recomendaciones: 

•La articulación de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá con entidades de carácter privado 

podría ayudar a dinamizar la actividad comercial, debido a canales de comunicación efectivos 

entre ellos y a las fuentes de financiación que cada comerciante podría acudir visitando entidades 

financieras que tengan dicho fin para con ello financiar actividades comerciales a los 

emprendedores que lo deseen. 

•Es necesario que cada participante de la feria presente sus propuestas de negocio a 

convocatorias nacionales difundidas por distintas instituciones que se enfoquen en la línea de 

emprendimiento y desarrollo de proyectos de cualquier clase; y no limitarse solo con el apoyo 

suministrado por la Alcaldía Municipal de Chiquinquirá y el SENA. 

•Es imprescindible medir el impacto generado dentro de la interacción con los comerciantes de 

la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá y los residentes del centro de dicha ciudad, una vez 

hecho y ejecutado el plan de medios para los meses de julio, agosto y septiembre del presente 

año. 

• Para la población agroindustrial es indispensable crear  un modelo que no les genere costos 

elevados, por consiguiente, y con la estimación de la utilización de las redes sociales en la 

actualidad la utilización de plataformas virtuales es un recurso a la mano en donde los usuarios 

solo tienen que descargar la aplicación, y empezar a crear publicidad en línea, compartiendo con 
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su grupo de amigos conocidos mas cercanos y que éstos a su vez generen la misma acción; 

permitiendo dar a conocer los productos, como adquirirlos, sus beneficios y que ello ayude a la 

captación de clientes potenciales para la vitrina. La utilización masiva de estas redes sociales 

(Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp) permitirá que la comunicación sea fluida y directa sin 

importar en que sitio se encuentren los compradores). 

•Es imperativo que los comerciantes de la vitrina aprobeche al máximo la ayude generará por 

la UPTC, en cuanto a la implementacion del modelo de negocios sugerido ya que es una 

herramienta gratuita y de fácil entendimiento con la que podrá tener más claro el mercado 

agroindustrial al que pertenece, sus beneficios, poder aclarar las inquietudes a cerca de costos, 

gastos, ingresos  sin que tengan que recurren a asesoramiento externo para el manejo de la 

contabilidad y  que  esto conlleva a un gasto adicional.  

•El uso adecuado del modelo de negocios centrado en las redes sociales (facebook, twitter, 

Instagram, WhatsApp, permitirá que ingresen en el mercado en linea y que su cartera de clientes 

aumente. 

•Gracias a la alianza hecha entre la UPTC y la UNISANGIL, se generará la creación de la 

página web y de los baners de cada producto en forma individual. es necesario que la población 

aprobeche estas herramientas para que pueda competir en el mercado virtual con otros productos 

en las mismas condiciones. 
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Anexos A Cuadro de Variables. 

Tabla 16 

Variables relevantes encontradas dentro de la Investigación de la Feria Agroindustrial. 
VARIABLES 
HALLADAS EN 
EL ARTÍCULO 

DIMENSIONES FACTORES 
ESENCIALES 

PROBLEMAS 
COMUNES 

PROBLEMAS 
HALLADOS EN 
BOYACÁ 

PROBLEMAS 
HALLADOS EN 
CHIQUINQUIRÁ 

SITUACIÓN A 
NIVEL NACIONAL 

SITUACIÓN A NIVEL 
CHIQUINQUIRÁ 

Variables de 
mercado 
(Barrios Trujillo, 
2017), 
(Buitrago Nova, 
2014) 

Dimension  
de desarrollo 
económico 

Ingresos Capital reducido 
 

Capital muy bajo Capital 
inexistente 

Los subsidios 
otorgados a nivel 
nacional cuentan con 
muchas trabas 

No existe un apoyo a nivel 
económico para las nuevas ideas 
de negocio 

Financiación Falta de crédito 
directo para el 
sector 

Falta de crédito 
directo y 
exclusivo para el 
sector 

Falta de acceso a 
crédito idóneo y 
reembolsable para 
el sector 

Los requisitos 
bancarios son 
imposibles de cumplir 

Son nulos los créditos para las 
nuevas ideas de negocio 

Línea de 
mediación 

Intermediación Demasiada 
intermediación 

Muchos 
intermediarios, lo 
que conlleva 
menos ganancia 

No existe un porcentaje 
estándar para regular la 
intermediación 

La alta intermediación deja 
bajos niveles de ganancia 

Precio Ausencia de 
precio estándar 

No existe precio 
fijo 

Inequidad en los 
mercados y la 
fijación de precio 

No existe un estándar 
que delimite precios 
fijados al trabajador 
artesanal 

La fijación de precios para los 
productos artesanales es muy 
baja 

Cliente Bajo nivel de 
satisfacción del 
cliente 

Mercado no 
enfocado a una 
población en 
particular 

Producción no 
orientada al 
mercado sino a las 
tradiciones 
culturales 

Los clientes 
potenciales no son 
direccionados a 
mercados artesanales 

Se busca conservar más la 
tradición que al cliente 

 
        
Variables 
demográficas 
(Buitrago Nova, 
2014),  

Población Edad La mayoría de 
las personas que 
trabajan en el 
campo son 

Las personas que 
laboran en zonas 
rurales son 
mayores de 40 

La mayor parte de 
la población que 
labora carece de 
conocimiento 

El apoyo de 
capacitaciones de 
creación de empresa a 
persona dedicadas a 

Las personas dedicadas al 
campo en su gran mayoría no 
poseen habilidades de 
negociación, ellos 
manifiestan que su sitio de 
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(Barrios Trujillo, 
2017) 
 

mayores entre 
los 40 y 60 años 

años y no poseen 
otro ingreso 

acerca de 
negocios 

labores del campo es casi 
nulo 

trabajo está lejos del casco 
urbano 

Nivel educativo -Las personas 
del campo 
tienen un nivel 
de escolaridad 
nulo 
-Solo los niños 
tienen un nivel 
de primaria 

Las personas que 
están en zona 
rural en su 
mayoría son 
analfabetas o 
poseen un nivel 
de escolaridad 
básico 

A demás de 
algunos ser 
analfabetas los 
índices de 
capacitación para 
los campesinos 
son limitados 

El apoyo educativo a 
nivel rural es escaso 

El apoyo educativo y de 
capacitación es escaso y en su 
gran mayoría básico 

Género -La gran 
mayoría de los 
hogares 
campesinos son 
constituidos por 
madres cabeza 
de hogar 
-Demasiada 
información 

-En hogares 
campesinos es 
más notoria la 
población 
femenina 
-Muchos niños 
con edades entre 
los 0 a los 12 años 

-La gran mayoría 
de mercados de 
los hogares son 
compuestos por 
mujeres y niños 
-Hogares con 4 a 
7 Niños 

La responsabilidad los 
menores recaen en 
madres cabeza de hogar 

-El apoyo a hogares 
campesinos es escaso 
-Entre 6 a 7 niños por hogar 

Nivel de 
ingresos 

-Desempleo 
-Inexperiencia 
-Nivel de 
estudios 
-
Desplazamiento 

-Empleo 
informal 
-Nivel de 
estudios 
-
Desplazamiento 
-Subsidios 

-Subsidios del 
programa 
“Familias en 
Acción” 
-Plan Colombia 
-Desayuno 
infantiles 

El gobierno subsidia a las 
familias en lugar de 
ofrecer empleo 

-Demasiadas familias 
afiliadas al programa  
“Familias en Acción” 
-Plan Colombia 
Desayuno 

 
        
Variables 
administrativas 
(Zambrano Vargas, 
2017), 
(Barrios Trujillo, 
2017) 

Jerarquía Familiar Son 
agrupaciones 
familiares; por 
lo general, con 
un líder general 
que, cuando 
fallece deja en 
sucesión a otro 
miembro; sin 

-Se presenta una 
relación 
matriarcal; en la 
cual, las opiniones 
de cambio no son 
tomadas en 
consideración 
-Las opiniones de 
los miembros con 

-Se presentan 
grupos donde son 
en mayor numero 
el género 
femenino o las 
madres cabeza de 
hogar; donde no 
poseen ayuda o 

En mayor concentración 
se ven nuevos núcleos 
familiares donde 
predomina el género 
femenino 
-En algunas familias los 
hijos mayores se ocupan 
de sus hermanos ya que 
el adulto se ocupa de 

-Es frecuente encontrar 
núcleos donde el líder de las 
familias es una mujer o en 
algunos casos un hombre, lo 
que no aceptan los menores 
-Los trabajos hechos por las 
familias en su mayoría ocupan 
la mayor parte del tiempo, lo 
que dificulta el dialogo y el 
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embargo, no 
poseen 
iniciativa para 
hacer cambios 
en el producto 
sino mantienen 
la tradición del 
mismo 

menor experiencia 
en el negocio no 
son tomadas con 
importancia 

apoyo de sus 
conyugues 
-La ausencia de la 
figura masculina 
es de por si algo 
muy notorio y 
casi excluyente 
por lo que la 
autoridad recae 
en la madre 

trabajar casi de tiempo 
completo 

acompañamiento de las 
actividades diarias. 

Vivienda -Son 
demasiados 
miembros y no 
poseen las 
condiciones 
adecuadas para 
tener salubridad 
completa 
-Mayor número 
de niños 

Las familias son 
en su mayoría 
conformadas por 
madre e hijos 
menores; lo que 
dificulta en mayor 
medida las 
condiciones 
salubres, los 
servicios básicos 
son escasos 

Las condiciones 
de salubridad son 
mínimas 

Bajos niveles de 
salubridad 

No existe agua potable 

Fuente: Elaboración propia de los investigadores del proyecto 
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Anexo B Entrevista. 

A continuación, se presenta la entrevista realizada al señor Abraham Gómez quien asume 

cargo de fiscal general de la Feria Agroindustrial. Se realizaron varias entrevistas, pero se 

consideró relevante anexar la hecha a dicho integrante de la vitrina no solo por el cargo que 

desempeña en la feria, sino por ser uno de los 

fundadores de esta iniciativa comercial. Gracias a la 

información suministrada pudimos conocer un poco 

más a fondo de la historia de la feria, asi como de los 

tropiezos y esfuerzos que han tenido que hacer para 

poder tener un lugar de en esta entrevista es de 

carácter académico pedimos consentimiento a Don 

Abraham para la utilización de la información recibida. 

Agradecemos su aprobación para que sea una muestra del esfuerzo y dedicación de dichos 

microempresarios y que sea un aporte académico a la comunidad en general.  

FECHA: 03 de marzo de 2019 

LUGAR: UPTC (Seccional Chiquinquirá) 

ENTREVISTADO: señor Abraham Gómez    

CARGO: Fiscal de la feria Agroindustrial 

ENTREVISTADORES: Judith Amanda Landazábal Gómez y Oscar Javier Antonio. 

CARGOS: Estudiante de Contaduría Pública                     

Estudiante Administración de Empresas 

DIRECTOR DE PROYECTO: Wilder Eimer Cortés Cortés 
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PREAMBULO: Agradecemos de antemano al señor Abraham, quien nos permitió contar con 

su tiempo para ser partícipe de esta entrevista que es con fines académicos he informativos a 

cerca de la historia y la evolución que ha tenido la Feria Agroindustrial del municipio de 

Chiquinquirá; lo cual nos permitirá tener una  visión más clara a cerca de las ideas 

emprendedoras que motivaron a cada uno de los miembros a hacer parte de la feria, sus 

esfuerzos, sus luchas, sus cambios, y sus aportes para que  los futuros miembros de 

organizaciones similares les permita no solo tener una idea sino ser un modelo a seguir y 

duplicar. 

¿Cómo surgió la idea? 

-Bueno, inicialmente teníamos el mercado agroindustrial, nos hicieron una invitación a una feria 

campesina en la ciudad de Bogotá en la Plaza de Bolívar. 

¿Hace cuánto?  

-Hace dos años aproximadamente en el mes de mayo, la Gobernación de Cundinamarca nos 

hizo dicha invitación para participar en dicha feria, la cual se hace en el mes de junio en la Plaza 

de Bolívar de la ciudad de Bogotá que es cuando se realiza ese evento.  

-En el momento, la gobernación aportaba los vehículos: un bus en donde nos transportábamos 

nosotros, un camión que era el que llevaba la mercancía procedente de Tunja, a la vez venía 

recogiendo las personas que se inscribían y que iban para la feria, procedentes de ciudades como 

Villa de Leyva, Sutamarchán, Tinjacá, Chiquinquirá (donde nos habíamos comprometido varios, 

y de esos solo fuimos 4 que fue un señor que hace encurtidos, el profesor José Eurípides Olmos), 

entre otros. 
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¿Bueno, perdóneme, usted no los nombra, el señor de los encurtidos, usted sabe cómo se 

llama? 

-No, no me acuerdo, no. Él inclusive fue solo esa vez, no volvió a salir, él no 

-Estaba Jorge Bernal, quien llevaba productos limpios, producto orgánico, que era la cuestión de 

hortalizas y demás sin químicos 

-El profesor José Eurípides Olmos que llevaba productos a base de yacón 

     -y yo, que llevaba la parte de las mantecadas, las tortas, o sea lo que yo manejo la parte de las 

galguerías 

   -Bueno, fuimos luego, nos invitaron a Tunja, para ir a visitar el propietario de almacenes “El 

Chispazo”, que es una cadena de almacenes que está en la ciudad. 

 Si, prosiga por favor, 

   -Llevamos los productos, y hablamos con él, pero entonces se vio la necesidad de que esos 

productos, desafortunadamente, no tenían registros INVIMA, no tenían código de barras, no 

tenían una serie de cosas. 

¿No tenían la reglamentación y certificación sanitaria? 

-No, entonces nos dijeron que cuando ustedes tengan eso, aquí estaba el espacio 

   -Bueno, entonces después nos quisimos agrupar, pero la idea original fue del señor Jorge Bernal, 

él fue el que inicio con esto; pero entonces, en las charlas que teníamos con él, eso se crea de una 

necesidad de que; por ejemplo, habían personas que producían panelistas, otros que producían 

jabones que eran naturales, otros que producían la productos artesanales, otros que producían la 

parte de masijos y una serie de cosas; entonces dijimos que por qué no intentamos mostrar esos 
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productos, porque inclusive, ni en Chiquinquirá saben que esos productos se comercializan acá; 

y era verdad la gente pensaban  que esos productos eran que los traían de otro lado. 

  -Inclusive eso me paso cuando fui a la feria, cuándo estuve visitando la feria, encontré 

diversos productos que no conocía y que no sabía que se comercializaban en la ciudad de 

Chiquinquirá; que no se encuentran en ningún negocio y que se comercializan hace tiempo 

acá y la gente de aquí no sabe que se comercializan acá… 

 -Exacto, correcto,  

 -Entonces, esa fue la idea, entonces, se hizo una especie de convocatoria. 

  ¿La convocatoria fue vía radial o cómo? 

 -No, no, no, fue más de boca a boca; yo dije que conocía personas que quizás producían, pero    

Jorge fue el que más consiguió; fuera de eso, la gente comenzó a anexarse y las reuniones se 

empezaron a hacer en donde el profesor Olmos. 

-Bueno, entonces decíamos que Jorge hizo la gestión ante la Alcaldía y se pidió lo del espacio 

público, las primeras carpas y demás cuestiones, en Postobón nos valimos de las carpas, aunque 

tenía una carpa armada desde hace mucho tiempo, en virtud del trabajo que tenía allí; fue en ese 

momento donde empezamos pero no me acuerdo cuantas personas salimos, pero en todo caso, 

cuando la gente se empezó a dar cuenta, entonces Jorge empezó a hacer la promoción también 

por la radio, entonces empezó a promocionar por las emisoras de la región, la Reina de 

Colombia, la Furatena, Triunfo Estéreo, donde se le informaba a la gente acerca de la realización 

del mercado agroindustrial. 
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-Entonces después de eso fue cuando decidimos ya había muchos, de tal manera que había más o 

menos 37 a 40 microempresarios convocados; es decir, eso era una cantidad enorme, lo que a 

veces nos llevaba a reducir espacio entonces nos tocó a nosotros empezar a regular también. 

¿Y, donde se realizaba la feria? 

-Siempre se hizo y se ha hecho en el parque Julio Flórez. 

-Entonces eso toco empezarlo a regular; por ejemplo, había 9 personas que ofrecían lácteos en 

donde la gente empezó a notar productos repetidos, otros llevaban yogurt griego, yogurt con 

endulzante sin azúcar llamado “estevia” y con fruta; destacando que ahí había variedad, pero 

cuando ya eran de lo mismo, la misma clase de yogurt entonces eso se saturo nos tocó 

necesariamente regular, yo me acuerdo que empezamos a dejar la parte del yogurt  

-Cuando empezamos a salir, tuvimos problemas, no fue fácil la cuestión de las carpas, la cuestión 

de la parte logística era complicado 

-Jorge trabajaba en el Hospital Regional de la Ciudad de Chiquinquirá, enseguida salía a vender 

en donde expresaba que la Corporación de Desarrollo y las carpas  de  Tránsito y Transporte nos 

prestaba las carpas; luego de ello, dijimos que pasáramos el proyecto a la Alcaldía, en donde 

fuimos algunos pero nunca pudimos hablar con el Alcalde pero si nos abrieron puertas la 

Corporación de Desarrollo y la Secretaria de Desarrollo con la Doctora Ángela, quien también 

nos abrió las puertas desde que iniciamos y hasta hoy ella nos ha ayudado, nos ha colaborado, 

pero en esa parte, no hemos tenido otro apoyo diferentes . 

-En el 2018 nos prestaron la colaboración cuando estuvimos en los mercados campesinos en 

Bogotá, pero la Corporación de Desarrollo nos colaboró con lo del transporte y nosotros hicimos 

el resto. 
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¿Pero les ayudaron con el transporte de ustedes y de las mercancías? 

Sí, con el transporte de nosotros y de la mercancía dirigida hacia la ciudad de Bogotá. Fuimos 

allí donde la gente experimento esa cuestión, en donde vimos que en Bogotá había otro mercado. 

¿cuántos comerciantes fueron? 

-Esa vez fuimos Como 13 empresarios 

¿Algunos de los que están hasta el día de hoy? 

     -Sí, exacto, pero eso fue un complique toda esa cuestión, porque unos quedaron aislados, unos en 

la parte de atrás, otros quedamos en la parte de adelante, eso hubo muchas falencias en la parte 

de la organización, se suponía que nosotros llegábamos, y eso estaba dividido por secciones: la 

parte de lácteos iba a un lado, la parte de hortalizas iba al otro, la parte artesanal en otro pero ese 

día fue un revuelto los que alcanzamos a coger puesto bien a los demás, los mandaron para atrás 

a donde ni se veían, eso fue un complique. 

-Las ventas no fueron lo que esperábamos, quizás la gente nueva no tenía otras expectativas de 

que el producto se iba a comercializar. 

-Bueno, fuimos, volvimos y seguimos con nuestros mercados, con ese tesón y con esa cuestión, 

hubo problemas porque como Jorge era la persona que hacía el perifoneo, la organización, la 

legalización de la documentación, lo del espacio público, que le tocaba ir a la Policía, a la 

secretaria, digamos que ese servicio se pagaba; por tal motivo, reuníamos entre todos y decíamos 

si toca pagar de a 5000 pesos se daba bueno. 

  -Después la gente se quejó porque decía que eso era mucha plata, personas que no vendían en 

todo el día, sí, porque no vendían, y hubo una serie de desacuerdos y entonces fue cuando se 

volvió a reorganizar y entonces se nombró la nueva junta directiva. 
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-Inicialmente también se formó junta directiva, yo siempre pertenecí a la junta directiva. 

¿Inicialmente quienes conformaban la Junta Directiva? 

-El presidente Fue Jorge Bernal,  

-La secretaria era Sandra Arismendi 

-El profesor Omar Gómez 

-Y yo también estuve en ella, no recuerdo que cargo tenia, pero siempre estuve dentro de ellas. 

¿En la actualidad cómo está conformada?  

-La presidente es Adriana Garzón 

-El tesorero es Jairo Duran 

      -Y yo, Abraham soy el fiscal 

¿Cómo ha venido viendo el progreso de la feria desde su fundación hasta hoy? 

-Bueno, digamos que esto es como un cedazo de que algunas personas se emocionan, creen que 

nos van a recibir plata porque desafortunadamente la gente piensa que todo es regalado y eso no 

es así, toca es trabajar, entonces cuando tocaba sacar 2000 o 3000 pesos era un problema y para 

otros, era complicado porque no tenían el tiempo o porque la inversión que hacían no lo 

justificaba. 

-Pero hay una cosa que, si es muy clara, cuando se hizo ese mercado nosotros pusimos unos 

parámetros, esos parámetros eran los siguientes: 

• Que la gente fuera de Chiquinquirá 

•Y que produjeran ellos mismos el producto  

   Esto se hacía con el fin de que no se volviera un mercado común. Un ejemplo de ello es cuando 

están de moda las camisas de la Selección Colombia de Fútbol con los últimos diseños, 



230 

 

 

 

entonces vamos a venderlas, no, aquí la gente tenía que producir lo que iba a vender era 

fundamental. 

     -Así como darle una participación a los municipios aledaños, fue así como vinieron  cervezas 

artesanales de Ubaté, miel de abejas de Simijaca, chocolates de Muzo, etc.;  entonces se le dada 

una participación porque esa participación tampoco excedía cierto porcentaje, por decir esa 

participación era del 30%, era proporcional, es decir que si era 30% solo podían participar 3, 

para que fuera equitativa, pero siempre se trató de que las personas pudieran exhibir sus 

productos y que la gente supiera que esos productos son de aquí de Chiquinquirá. 

-y, lógicamente unos no siguieron, otros vieron que no tenían una visión real de su negocio, se 

ponían a vender de pronto empanadas sin haber hecho un estudio de mercado, y eso dio que otras 

personas empezaran a quitar su negocio cuando no funcionaba lo que vendían. 

-eso siempre se les dijo, que se enfocaran en su línea, de producción, que si estaban produciendo 

lácteos no se pusieran a producir chicha, o guarapo, sino que se enfocaran en su línea en lo que 

realmente estaban haciendo. 

¿Y, esos parámetros se han conservado? 

     -Sí, se han conservado, pero los que trataron de cambiar pues realmente no se sostuvieron porque 

de pronto esa no era su línea de trabajo. 

¿Bueno, y ustedes en estos momentos ya tienen reconocimiento? ¿ya los buscan? 

-Sí, ya tenemos un reconocimiento, vemos que por lo menos la gente sabe que eso se produce 

acá, cosa que a veces hablamos y decimos que esto es una vitrina; por ejemplo, en caso personal 

no se sabía que esos jabones se producían acá, que las tortas rellenas de arequipe se producían 

acá, que las panelitas se producían acá, entonces eso fue bueno. 
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-Sé que ahora nos hace falta la publicidad nos falta empezar a hacer esa parte de publicidad 

  Wilder: de pronto muchas veces no hay habilidad en eso, pero de pronto ustedes que ya 

terminaron materias pueden encargarse de esa labor, ósea simplemente es compartir crear 

la página y compartir que una semana antes este el diseño y empezar a hacer la invitación. 

-Yo no soy muy bueno en redacción, pero se sugería que se hiciera las cartas cuya redacción 

fuera de autoría propia y no meros modelos copiados, para pasarlo a emisoras como a Triunfo 

Estéreo, a Reina de Colombia y a Furatena empezando a bombardear esa información por las 

redes porque eso era lo que decía Jorge en el caso del décimo cuarto mercado artesanal en donde 

se hablaran cuestiones de artesanía, gastronomía, etc... 

¿Se ha especulado que muchos son los creadores es cierto? 

-No, realmente el que se hecho el peso en sima fue Jorge Bernal, que haya sido para problemas 

no 

Wilder: que ocurre, entre los actores de lo público ellos dicen que son los creadores, pero 

en este caso no es así 

¿Tienen alguna vinculación con la política? 

-No, eso lo hablábamos con Adriana, a mí se me ha pasado ese tema, nosotros somos unas 20 

personas; con ellas, si nos pusiéramos a mirar traerían cierta cantidad de votos, entonces la gente 

va a empezar a metérsele ahí, entonces yo le dije a Adriana, no deben involucrarse temas 

políticos en ello, sino esto se daña y esto se acaba. 

Wilder: yo le decía a Adriana, todos pueden hacer política de manera personal, 

independiente, pero si la hacen como mercado, si se comprometen con un candidato y ese 

pierde al otro día los sacan. 
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-Ellos empiezan con sus promesas, claro que si ellos se comprometieran de forma real nos 

dijeran tomen tres carpas, así voten o no voten normal 

   ¿Existe algún inconveniente entre las personas antiguas y las que han llegado 

recientemente? 

-No, eso ha habido cantidad de cosas, mire yo me acuerdo, yo vengo de trabajar en Postobón, yo 

dure trabajando 20 años en esa empresa, uno conoce, y uno tiene que diferenciarlas prioritarias, 

pero a veces se pegaban de unas pendejadas que, porque me dejaban en esa mesa, y eso que a 

todas le colocaban igual, estaban las que prestaban del Hotel Sarabia, en fin. 

-Yo soy boyacense, pero en nosotros existe algo que está dentro de nosotros y es la envidia, eso 

lo tenemos metido muy adentro; si no dejamos esa envidia, estamos jodidos; de todas maneras, 

nosotros lógicamente tenemos que ir amoldándonos, puesto que eso crea fricciones y problemas 

como todo. 

¿Se ha ido alguno por estos roces? 

-Sí, hubo algunos que se fueron, puesto que esto como es un colador, se quedan personas que 

tienen la idea de seguir y gustar ahí se quedan; el resto, como le digo alguno dijo voy a hacer 

empanadas a ver si de pronto gustan, cosa que no es así, eso se deben hacer estudios y empezar a 

mirar si ese producto sirve o no y entonces se van yendo van desapareciendo. 

¿Pero ese filtro es bueno? 

-Pues sí, claro que es bueno, hablábamos nosotros que es mejor trabajar con 5 personas que se 

les midan a esos retos, que no jodan tanto y que aporten; puesto que en ello generaban los 

problemas que hoy en día tenemos. Algunos se volvían una piedra en el zapato, pero sin aportar, 
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en vez de decir hagámoslo entre todos aportemos, llamemos más clientes, miremos a ver qué otra 

cosa podemos hacer, pero no, son de esa gente que se vuelve un estorbo ahí. 

Wilder: digamos uno que ha estado como observador afuera, también se presentaron 

muchos intereses, eso invitó a que se hicieran parte del mercado en Duitama hicieron 

estafas grandísimas, pero si se mira los 18 de ahorita son permanentes 

-Salió Jorge por problemas de esa cuestión, pero todavía estamos vinculados el profesor Hermes 

y yo, quienes nos mantenemos en esta línea, yo soy el único que queda de los antiguos. 

¿y don Jorge? 

-No, con él nos hemos hablado, inclusive está invitado a una feria de las hilanderas, el 17 de 

marzo, a él y a mí me invitaron a participar, pero no puedo ir; sin embargo, va a estar un señor 

que va vender mis productos. La relación sigue, aunque tuvimos problemas. 

-Ahora otra cosa que hay que destacar de Jorge es que nosotros necesitábamos la certificación de 

Alimentos y él la consiguió por parte del SENA, el curso de manipulación de alimentos 

únicamente para los que estábamos en ese grupo, entonces una verraquera. 

-Fuimos a la ciudad de Ubaté, para hacer lo del código de barras, estuvimos en los mercados 

campesinos, nos han invitado por parte del batallón, pero no pude ir, por lo de la parte de 

manipulación de alimentos fue Adriana, y los demás les fue muy bien,  

-Los invitaron a Lenguazaque, allá le fue mal, realmente la gente no sabía que era esa vaina, pero 

eso nos falta el tiempo y del espacio, del batallón hemos tenido mucha colaboración, nos 

prestaban los camiones para llevar las carpas, había una  línea de emprendimiento entonces por 

esa parte nos llevaba los payasos la parte de  recreación y los globos inflables, podríamos hacer 
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nosotros y ensayar y  que ellos también muestren lo que saben hacer para que esto se 

multiplique. 

Wilder: Es importante que lo hagan de forma mesurada despacio pero seguro hasta 

formalizasen bien son procesos lentos y tardan tiempo. Hay que trabajo duro. 

- Algunos lo hicieron por ensayar, pero no es tan fácil, uno admira ver gente joven en este 

proceso donde había una muchacha de la Universidad de Boyacá que participaba con los postres, 

y otras que participaba con postres pero artesanales en donde le fue muy bien, pero es agradable 

que lo vean como una alternativa de negocio. 

¿Finalmente, que concejos les daría a las personas que desean emprender un negocio de 

Emprendimiento? 

-Lo principal es la disciplina, la constancia, pero por sobre todas las cosas hacer lo que uno le 

gusta lo que le agrada hacer para hacerlo bien, ninguna empresa puede avanzar sino se hacen las 

cosas con amor y dedicación, amor por lo que se hace. 

-Otro de los consejos más importantes es llevar contabilidad, tener presente cada uno de los 

costos, gastos, inversiones y utilidades que se generan, yo llevo un inventario detallado de todas 

y cada uno de mis movimientos, esto me ayuda a saber cuál es mi ganancia y si es proporcional a 

los costos en los que incurro para la elaboración de mis productos, jamás pienso que ningún 

gasto es insignificante, todo debe tenerse en cuenta cualquier peso es importante en una empresa. 

-También es importante resaltar, que todo se debe hacer con honestidad con trabajo duro y con 

competencia equitativa si hacemos las cosas bien el camino es largo, pero lo haremos de forma 

correcta y los resultados serán satisfactorios y ante todo en nuestro trabajo se verá reflejado. 
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-Por otra parte, es imperativo recordar el valor de los principios que se deben cultivar en una 

empresa, el pago justo a los trabajadores, las jornadas laborales sin excederse de las 

reglamentadas, y manejar los implementos de manipulación, seguridad, y aseo adecuados para 

prevenir posibles afecciones en la salud y en los elementos manipulados. 

-Por último, pero no menos importante es enseñarles a los jóvenes que no solo se sobrevive 

siendo empleado de una empresa, sino que se puede generar empleo creando empresa, siendo 

innovadores, constantes, disciplinados, pero sobre todo honestos. 

 Comentario final: 

Agradecemos la atención prestada a la entrevista anteriormente formulada, podemos 

apreciar que la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá promete continuar expandiéndose 

hasta lograr ser una vitrina exitosa y recurrente para los futuros emprendedores de la 

región, y un modelo a seguir y copiar en otros escenarios en el país. 

Entrevista realizada por: 

JUDITH AMANDA LANDAZABAL 

Camarógrafo: 

OSCAR JAVIER ANTONIO. 

Supervisada por:  

WILDER EIMER CORTES CORTES. 
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Anexo C Plan de medios: 

 Penetración en los medios Para la población de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá 

 Objetivos: 

• Lograr que el público se mantenga totalmente informado y en continua 

comunicación acerca de las diferentes actividades e innovaciones que se presenten 

en la vitrina de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá respectivamente. 

• Obtener una relación directa en la que se encuentren entrelazados el plan de medios con la 

metodología utilizada que es la de gestión social, encaminada al apoyo a la comunidad, para con 

ello lograr mantener la integración en la población objeto de estudio. 

• Mejorar, actualizar la imagen de la vitrina de la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá, 

logrando con ello un mayor reconocimiento de la comunidad en general. 

 Tiempo de ejecución: 

         El plan de medios tendrá una duración de 4 meses, ya que en este lapso de tiempo se espera 

terminar y así poder presentar las mejoras a las que se hayan logrado durante dicho periodo. 

 Público objetivo 

 Publico externo: Comunidad perteneciente a la ciudad de Chiquinquirá, y municipios 

aledaños ellos son: Ubaté, Simijaca, Ráquira, Sutamarchán, Tinjacá etc. 

 Publico interno: Comerciantes pertenecientes a la vitrina de la Feria Agroindustrial de 

Chiquinquirá. 
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 Glosario 

Volante: Afiche pequeño impreso en forma de publicidad que se utiliza para ofrecer 

información acerca de los productos o servicios ofrecidos   de una determinada vitrina. Éste 

debe tener relación con las mercancías ofrecidas; en él se da a conocer la variedad de 

productos, las características, las ventajas, y se extiende una invitación para conocer, degustar, 

he interactuar con los productores oferentes. Su cualidad primordial es convencer al lector de 

forma directa. Es muy básico para que el mensaje sea transmitido y captado de manera simple 

y con la mayor brevedad posible y que dicha información quede en el subconsciente del lector. 

 Con la utilización de este medio de difusión se logrará  informar  de  forma directa  a la 

comunidad que será involucrada y permitirá  que sirva de ayuda  para la mejora de su medio de 

trabajo, este volante contará con especificaciones detalladas (lugar donde se realiza, horario en 

que se  atenderá  al público, espacio a utilizar, duración fechas específicas de  los 

encuentros…) esto permitirá captar la atención del público, y que se mantenga atento a las 

fechas en que se presente el evento, posibles promociones, ofertas, reuniones, eventos y así 

extender la invitación  de forma general. 

Página web interactiva: Es en la que el receptor puede interactuar y regular la información 

entrante, compartida. Es un medio por el cual se pueden tomas diferentes decisiones 

dependiendo de la información que se suministra en la misma. Con el avance de la tecnología, 

el internet, ha permitido que exista un puente de comunicación entre diferentes personas de 

forma masiva y sin necesidad de encontrarse en un mismo sitio en particular; dicha 
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comunicación se comparte a través de fotos, imágenes, chats, correos electrónicos, 

invitaciones, videos, foros, juegos interactivos, etc... 

A través de este medio se puede llegar a diferentes poblaciones, así como difundir cada 

las fechas de los eventos, las diferentes promociones, ofertas, los productos de forma detallada, 

etc.; así como interactuar con clientes potenciales, con lo cual se puede lograr una mayor 

demanda de los productos ofrecidos, permitiendo saber cuál es el nivel de aceptación de los 

mismos. 

Por medio de dicha página, se darán a conocer los afiches pertenecientes a cada estante de 

forma individual, los diferentes productos y servicios videos que tendrán una periodicidad de 4 

días respectivamente, tomados a través de dispositivos móviles, todo esto permitirá que se den 

a conocer las diferentes historias de como empezaron estas ideas emprendedoras y así poder 

lograr que la comunidad se familiarice y se identifique de forma más cercana. 

Redes sociales: son distintos canales de comunicación entre ellos encontramos (Facebook, 

Twitter, WhatsApp, Instagram); estos son de conocimiento público, de fácil acceso y de 

comunicación; con éstos se pueden interactuar de forma personal y directa, compartir fechas de 

eventos, reuniones, videos posibles desplazamientos hacia otros lugares, promociones, ofertas, 

en fin. 

Facebook: E s una red social de propagación masiva donde se puede  interactuar de forma 

fácil, que permite a todos los  usuarios que pertenecen a este medio ver las diferentes 

proyecciones que se pueden compartir como videos, fotos, comentarios, que permiten conocer 

de forma directa un asunto sin necesidad de hacerlo de forma permanente, ya que la 
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información consignada es de carácter público y se puede acceder a ella en cualquier momento 

y a cualquier hora sin importar el lugar desde donde se encuentre el receptor. 

  Gracias a los avances tecnológicos, este tipo de modelo de comunicaciones permite que 

la información compartida sea de fácil acceso. Tanto los jóvenes pertenecientes a la pastoral 

social, como los microempresarios que se encuentran vinculados a la feria agroindustrial 

pueden interactuar de forma directa con los receptores de la información suministrada, 

logrando con ello, que esta plataforma permita que más personas conozcan los productos y 

servicios ofrecidos, así como sean captados clientes potenciales. 

Videos: se realizarán diversos videos con una periodicidad de  4 días respectivamente, en los 

cuales se darán a conocer las diferentes actividades de la vitrina tanto de la feria agroindustrial 

así como de los jóvenes pertenecientes a la pastoral social de Chiquinquirá,  sus productos, 

precios, ofertas, promociones, esto con el fin de dar a conocer la vitrina, publicitarla, y atraer  

público, clientes potenciales y así permitir que se conozca así las diferentes formas y la 

elaboración de los mismos. 

Entrevistas: a través de este medio se interactuará con los comerciantes, para conocer más a 

fondo sus vivencias, por medio de filmaciones logradas a través de dispositivos móviles en las 

que se hará una interlocución entre comerciantes e investigadores en los que se lograra que se 

conozca cada historia de los comerciantes el tiempo en que han pertenecido a esta forma de 

emprendimiento, para que la comunidad vea la parte humana, el esfuerzo y la dedicación de los 

microempresarios lo que lograra  medir la aceptación y el apoyo por parte del público en 

general. 
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Fotos: Se harán publicaciones de fotos, semanal que permita a través de distintas imágenes en 

las que estarán plasmadas las relaciones de oferta y demanda de los microempresarios, los 

productos, servicios, promociones, ofertas, y demás para lograr la aceptación de los productos 

que son ofertados, así como los diferentes escenarios en forma particular de cada uno de los 

integrantes de la vitrina. 

   Twitter: Este tipo de plataforma es una red social que permite, compartir opiniones, vivencias, 

imágenes, fotos, comentarios de forma directa entre el receptor y el emisor. En ella se puede 

compartir los pasos, actividades, reuniones, así como se pueden programar encuentros directos 

que sirvan para dar a conocer un bien o un servicio y capta la percepción de los mismos. 

Con la ayuda de esta plataforma  los integrantes de la feria agroindustrial así como los 

jóvenes pertenecientes a la pastoral social de Chiquinquirá pueden acceder de forma directa a 

los comentarios, sugerencias y ofertas que se pueden presentar en el momento de  compartir 

por un medio tan popular y masivo como es el internet distintas imágenes, programar foros, 

compartir videos,  así como interactuar con los distintos miembros agregados a esta red  a cerca 

de los eventos, preguntas sobre los productos ofrecidos y con ello hacer que la vitrina sea un 

acceso directo para la comunidad en general. 

Comentarios: por medio de estas plataformas se  subirán comentarios, preguntas abiertas, con 

una periodicidad de semanal, y así  medir el nivel de aceptación de la comunidad, así como 

respuesta a las  inquietudes  de los participantes, de la vitrina, y  lograr que las  distintas 

personas que interactúen en ella  puedan  dar sus opiniones,  a cerca de la vitrina, para medir el 

nivel de aceptación de la comunidad, así como  lograr que los comerciantes se den a conocer 

de forma directa, y llegar a clientes potenciales de otras regiones. 
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Sugerencias: Las sugerencias serán contestadas semanalmente, permitirán que se vaya 

teniendo en cuenta los aspectos que deben ser mejorados, cambiados, y las actitudes que se 

deben dejar a un lado para el crecimiento de la vitrina. Esto permitirá que la comunidad 

interactúe con los microempresarios, y conozca más a fondo cada una de las empresas que se 

encuentran en desarrollo dentro de la vitrina. 

WhatsApp: Es un medio de comunicación masivo, de fácil acceso, económico, cuya 

característica primordial es la comunicación directa entre receptor y emisor. Por otra parte, 

permite crear grupos entre las personas que manejan este tipo aplicación en sus dispositivos, 

puedan acceder a imágenes, fotos, videos, he interactuar en diferentes tipos de 

cuestionamientos. 

Las diferentes aplicaciones que han sido creadas en la actualidad han permitido que se 

acorten las distancias, que la comunicación sea más fluida, que las personas logren transmitir 

ideas y opiniones vivencias sin importar la hora, el lugar, en fin. Debido que es una aplicación  

de fácil uso y que no requiere de ningún tipo de cláusula de permanencia u otros formalismos 

da la alternativa de que usuarios que no poseen grandes ingresos logren mantener una 

comunicación activa  y habitual como las personas pertenecientes a la  feria  agroindustrial y 

los jóvenes pertenecientes a la pastoral social  de Chiquinquirá; en estos espacios se puede 

ampliar la lista de  clientes, integrantes a la misma y así como darse a conocer distintas 

inquietudes, opiniones  para con ello  mantener una comunicación fluida y  que exista  la 

interactividad en el mismo. 

Grupo de WhatsApp: A través de esta aplicación se podrá mantener una comunicación 

directa entre los empresarios de la feria y con los clientes que son más asiduos para adquirir los 
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productos de la vitrina. Se citarán a reuniones semanales para analizar los progresos y falencias 

encontrados en la vitrina.  Es una herramienta que permite que exista una relación directa entre 

oferentes y demandantes sin la necesidad de acudir a terceros; así como de llegar a diferentes 

regiones sin que se tenga que invertir en costos de transporte. 

Instagram: Es un medio de comunicación público de alta proyección y de fácil acceso, permite 

crear un lazo de comunicación directa entre los miembros y las diferentes opiniones, 

actividades y vivencias compartidas. Con la diferencia de los medios de comunicación 

tradicionales es que la comunicación es directa, permite la interacción de opiniones entre cada 

publicación, comentarios, sugerencias, puntos de vista, así como lograr que sea más reconocido 

un producto un bien o un servicio de forma directa. 

Las personas que pertenecen a la población de la feria agroindustrial, y los jóvenes que 

pertenecen a la pastoral social de Chiquinquirá, pueden acceder a este tipo de herramientas y 

con ello chatear, responder a foros, encuestas, de forma diaria, así como estar pendiente de las 

sugerencias, inquietudes, opiniones y tener información directa de  eventos, promociones, y 

demás aspectos relacionados con los bienes  que se ofrecen, para con ello mantener la 

información pública, transparente y en el momento justo sin importar desde donde se conecta o 

se genera el vínculo entre receptor y emisor. 

Encuestas: por medio de las encuestas que se realizaran de forma semanal, y se publicaran con 

sus respectivas respuestas se podrá medir el nivel de aceptación, de la comunidad, por otra 

parte, permitirá que se tengan en cuenta distintos cuestionamientos, sugerencias, y aportes que 

logren hacer crecer y llegar a más usuarios de forma directa, así como implementar los 
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cambios necesarios para permitir que los clientes tengan un grado de aceptación a través de sus 

sugerencias. 

Eventos y promociones: A través de esta aplicación se lograrán realizar diferentes foros, 

promociones, con fechas programadas previamente en los cuales se extenderá la invitación a la 

comunidad en general para que sea participe de las actividades programadas. 

Radio: Es un medio de comunicación tradicional, en donde se pueden oír noticias eventos y 

demás informaciones sobre un bien o servicio en un lugar determinado. Ha sido de masiva 

utilización desde hace ya tiempo. Su característica esencial enmarca la practicidad de la 

información suministrada inclusive en lugares de difícil acceso, permitiendo que el oyente sea 

informado acerca de los acontecimientos que han ocurrido u ocurrirán de forma fácil clara, y 

directa.  Y ello ayude a poder pautar en las emisoras locales de forma gratuita para con ello 

ayudar a que sea conocida las actividades realizadas por la vitrina y con ello contribuir al 

crecimiento de dicha población microempresarial y que sus ganancias sean utilizadas en la 

inversión del desarrollo de su actividad. 

Servicios: con la ayuda de la radio se podrá difundir los distintos servicios que se encontraran 

en la feria, tales como las asesorías con fechas  programadas previamente  acerca de cómo se 

creó  la vitrina, como se puede iniciar un negocio emprendedor, y la disciplina y constancia 

para lograr que la empresa en la que se desea invertir tenga aceptación y duración; ello 

permitirá que la población conozca de forma más amplia  a los integrantes  de la misma, así, 

como informarse de las diferentes artesanías, gastronomía, y demás productos que se ofertan y 

sus distintas promociones. 
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Promociones: a través de este medio de difusión se logrará que personas de áreas distantes 

especialmente de zonas rurales conozcan los productos, las ofertas y demás actividades que se 

realicen de forma continua y directa. Se pretende que la vitrina sea no solo conocida sino 

aceptada a nivel regional, si como sus productos y las visitas a la misma se conviertan en una 

tradición aceptada y difundida. 

Tabla 17. 

 Plan de medios 
Público objetivo Medio Cantidad total de 

anuncios 
producidos en el 
medio 

Cantidad total 
de anuncios 
vistos por el 
cliente en el 
medio 

Cantidad de 
clientes que han 
acudido al 
mercado 

Cantidad de 
clientes que han 
realizado alguna 
compra 

Feria Agro-
industrial de 
Chiquinquirá 

Redes 
sociales 

    

Pagina 
web 

    

Volantes     
Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto. 

TC = Tiempo comprendido entre el momento en que el cliente observa el anuncio en la página 

web o en alguna red social, y el momento en que el cliente realiza alguna compra 

OD = Número de anuncios semanales que ve o escucha cada cliente del público objetivo del que 

hace parte 

Es necesario llevar un control detallado a cerca de la ejecución del plan de medios, ello 

permite que el tráfico de la información captada por el mismo sea más específico, para con esto 

lograr cumplir a cabalidad los objetivos que se propusieron desde un comienzo. 
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   Metodología. 

La  propuesta  para poder  aplicar la metodología apropiada para implementar el plan de 

medios es  muy sencilla, debido a que no se ha colocado en marcha, es por consiguiente iniciar 

en el mes de  Agosto, colocando una parte en ejecución como  lo es la creación de una página 

propia de la vitrina de la población de estudio,  es allí donde se compartirán diferentes videos, 

entrevistas, tomados de la actividad realizada por los comerciantes de la fuera, así como 

imágenes de sus productos, y los  respectivos precios, con ello se pretende que la comunidad 

sea atraída a conocer y participar de la vitrina y así  establecer una relación de  actividad  entre el 

comerciante y el cliente. 

Para este mismo mes se crearán los volantes que contengan la información alusiva a la 

feria con el fin de que la población pueda conocer los aspectos básicos de la feria, sus productos, 

los días en que se reúne la vitrina, así como los aspectos más relevantes que puedan hacer que los 

espectadores conozcan la feria y se convierta en una alternativa de negocio y apoyo a los 

microempresarios de la región. 

La página de internet nos permitirá dar a conocer fechas específicas, el lugar donde se 

realice la feria y demás aspectos que permitan que la población sienta la necesidad de conocer y 

de colaborar con productos de la región ofrecidos por los microempresarios. 
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Anexo A Resultaos del plan de medios. 

 Resultados esperados del plan de medios  

Posteriormente a la realización del plan de medios, se puede llegar a la conclusión de que 

es una forma de captar información y la importancia de la publicidad en una determinada 

empresa. Con ello se busca lograr una mayor interacción entre a comunidad y los comerciantes y 

así poder mostrar los logros obtenidos tanto a la vitrina, como a la comunidad en general. 

•Un plan de medios, es una alternativa que toma decisiones a largo plazo puesto que con ello se 

busca hacer una selección minuciosa y detallada acerca de los medios, ya que permiten medir 

con exactitud la opinión y el impacto que tiene la feria en particular y ello permite que se logren 

los objetivos propuestos. 

•En la estructuración del plan de medios se deben tener hechos que han sucedido con antelación 

que lo encasillan en determinadas situaciones; los logros que se pretenden conseguir, así como 

los distintos objetivos, así como clarificar cada uno de los caminos que se van a utilizar para 

lograr las estrategias, las indicaciones que se deben seguir, así como la justificación de el por qué 

fueron elegidos dichos métodos. 

•Es imperativo en un plan de medios plantear una respuesta adecuada que valla de la mano con 

los objetivos planteados tales como ¿A quién va dirigido?, ¿Qué se pretende dar a conocer?, ¿De 

qué modo lo daremos a conocer? ¿Cuándo y dónde nos interesa darlo a conocer? Son algunos de 

los diferentes cuestionamientos que debe responder el plan de medios, así como la táctica a 

utilizar, para con ello elaborar planteamientos estratégicos y poder elaborar soportes creativos, 

esta etapa es primordial para alcanzar los objetivos planteados en el desarrollo estratégico. 
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Recomendaciones 

•El plan de medios no finaliza una vez se encuentre ejecutado la mayor parte, las diferentes 

acciones realizadas permiten que se puedan sacar diferentes conclusiones, para que sirvan para 

poder comprobar la realización de los objetivos que fueron planteados y con ello poder obtener 

la seguridad necesario para la optimización de ideas que se colocaran en marcha. 

•Es imperativo tener en cuenta que el plan de medios debe ser seguido al pie de la letra, ya que 

en su ejecución se pude diferenciar las estrategias que fueron establecidas y si están siendo 

efectivas o por el contrario no están cumpliendo con el objetivo para el que fueron creadas, es 

allí donde se entrara a tomar decisiones para replantear si es necesario continuar con dicho 

objetivo o cambiarlo definitivamente. 

•Por otra parte, el plan de medios, se debe incluir dentro de los planes de comunicación que 

son vitales para la empresa para con esto lograr captar si se está trabajando de forma efectiva, 

si existen algunas crisis, o si por el contrario es necesario el cambio de estrategias, seto permite 

que la empresa esté alerta ante alguna eventualidad y cuál va a ser el comportamiento a seguir, 

para con esto lograr establecer algunos principios fundamentales de gestión. 

•Debe estar enmarcado en buenas comunicaciones que permitan resolver los problemas de 

forma fácil, pronta, segura sin que ello afecte los objetivos propuestos. 

Resultados obtenidos del plan de medios. 

Tabla 18 
Resultado de plan de medios. 

Público 
objetivo 

Medio Cantidad total 
de anuncios 
producidos en 
el medio 

Cantidad total 
de anuncios 
vistos por el 
cliente en el 
medio 

Cantidad de 
clientes que 
han acudido al 
mercado 

Cantidad de 
clientes que 
han realizado 
alguna 
compra 
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Feria 
Agroindustrial de 
Chiquinquirá 

Redes 
sociales 

    

Página web     
Volante     

Fuente. Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Con base en los resultados presentados en la tabla anterior, se puede evidenciar que el 

plan de medios formulado ha contribuido considerablemente en la interacción entre los 

residentes del centro de la ciudad de Chiquinquirá y los comerciantes que participan en la Feria 

Agroindustrial de Chiquinquirá gracias a la creación de la página web de la feria y a la creación 

de su cuenta en la red social Facebook, como los medios de difusión más importantes que le 

han permitido a la Feria Agroindustrial de Chiquinquirá ganar más reconocimiento en dicha 

ciudad en los meses de noviembre y diciembre del año 2019. 

 Nombres y Firmas 

Wilder Eimer Cortés Cortés 

 
Oscar Javier Antonio Galeano 

 
Judith Amanda Landazábal 
Gómez 
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Anexo E 

Consentimiento informado. 

El siguiente documento se hizo entrega a cada uno de los participantes de la vitrina de la 

feria agroindustrial antes de realizar las diferentes herramienta de recolección de la información 

las  encuestas en las fechas que se  programaron con antelación una se realizó en  la fecha del 17 

de septiembre, la siguiente fue  hecha el 20 del mes de octubre, las encuestas  realizadas se 

hicieron con el total de la población por consiguiente no hubo que hacer  un muestreo y la última 

fue el 3 de enero respectivamente. para ello se aclaró que la información suministrada era de 

carácter académico. con respecto a ello ningún miembro manifestó la inconformidad de que la 

información no fuera utiliza por ello se utilizó la totalidad de la misma. El documento es el 

siguiente: 

El director de la presente investigación es el docente Wilder Eimer Cortés Cortés, de la 

Universidad Pedagógica y tecnológica de Colombia, escuela de Contaduría Pública, los alumnos 

Judith Amanda Landazábal Gómez  del programa de Contaduría Pública y Oscar Javier Antonio 

Galeano del Programa de Administración de Empresas son quienes van a desarrollar el Proyecto 

de Investigación, la meta de este estudio es Diagnosticar la situación actual de la población “de 

la Feria Agroindustrial ” vinculada el programa Iniciativas Locales de Paz de la Pastoral Social 

de la ciudad de Chiquinquirá en cuanto a su situación de liderazgo, organización y competencias 

laborales. 

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedirá responder preguntas en una 

entrevista (o completar una encuesta, o lo que fuera según el caso). Esto tomará 

aproximadamente 20 minutos de su tiempo.  Lo que se dialogue durante estas sesiones se 
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grabará, de modo que el investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya 

expresado. 

La participación es este estudio es estrictamente voluntaria. La información que se recoja 

será confidencial y no se usará para ningún otro propósito fuera de los de esta investigación. Sus 

respuestas al cuestionario y a la entrevista serán codificadas usando un número de identificación 

y, por lo tanto, serán anónimas. Una vez trascritas las entrevistas, los casetes o medio digital con 

las grabaciones se destruirán. 

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento 

durante su participación en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento 

sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le 

parece incómodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas. 

Desde ya le agradecemos su participación. 

 

 

Acepto participar voluntariamente en esta investigación, conducida por el docente Wilder 

Eimer Cortés, docente de la Universidad Pedagógica y tecnológica de Colombia. He sido 

informado (a) de que la meta de este estudio es Diagnosticar la situación actual de la población 

“de la Feria Agroindustrial” vinculada el programa Iniciativas Locales de Paz de la Pastoral 

Social de la ciudad de Chiquinquirá en cuanto a su situación de liderazgo, organización y 

competencias laborales. 

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y preguntas en una 

entrevista, lo cual tomará aproximadamente 20 minutos. 
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Reconozco que la información que yo provea en el curso de esta investigación es 

estrictamente confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de los de este estudio 

sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en 

cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando así lo decida, sin que esto acarree 

perjuicio alguno para mi persona. De tener preguntas sobre mi participación en este estudio, 

puedo contactar a Wilder Cortés al teléfono 3012868168, a la alumna Judith Amanda Landazábal 

Gómez al teléfono 3135836074 o al alumno Oscar Javier Antonio Galeano al teléfono 

3143551943. 

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me será entregada, y que puedo 

pedir información sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, 

puedo contactar a Wilder Eimer Cortés al teléfono 7266035 anteriormente mencionado. 

 

Judith Amanda Landazábal Gómez____________________ 

Oscar Javier Antonio Galeano_______________________ 

Fecha: _____________________________________________ 
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Anexo F Encuesta. 

La información que se suministró se hizo a través de la observación directa se acompañó a 

los integrantes de la feria en las fechas de salidas al mercado, con ello se estuvo cerca de la 

comunidad de estudio, se hizo encuesta con la presidente de la feria la señora Adriana Garzón 

para dar mayor información y fuerza al análisis de los 40 miembros de la feria Agroindustrial. 

La información se tabulo a través del programa Exel con lo cual se pudo hacer más fácil 

la graficacion de la misma. a continuación, se anexa el esquema de la encuesta realizado a la 

población de estudio. 

Fotografía 9 Investigadores el proyecto realizando encuestas. 

 

                 Fuente. Fotografías Tomadas por los Investigadores del Proyecto. 

Indicaciones:  

Emplee un lápiz o un bolígrafo de tinta negra para rellenar el cuestionario.   

No hay respuestas correctas o incorrectas. Estas simplemente reflejan su opinión personal.  

Todas las preguntas tienen varias opciones de respuestas, elija aquella que refleje lo que usted 

piensa. Marque “solamente una opción”. 
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Marque con claridad la opción elegida con una equis “X” o con un valor numérico en el 

caso en que sea necesario, o un chulo “√”.  Recuerde: NO se deben marcar dos opciones. 

Si no puede contestar una pregunta o si la pregunta no tiene sentido para usted, por favor 

pregúntele a la persona que le entregó este cuestionario. 

Confidencialidad: 

Familia 1 Tipo de familia Tipo de Vivienda 
MCF  FPM  FEV  OH  A  O  

 

Integrates 

Composición Nivel educativo 
Adulto Niños 

Edad 
Esta
do 
civil 

Parentesco N
E 

Último grado 
cursado M F M F 

          
          
          
          
          
          
          
          
          
          
 
          

Convenciones 
Género M: Masculino F: Femenino 

Tipo de 
familia 

MCF: Liderado por madres cabeza de familia 
FPM: Hogar compuesto por padre y madre 
FEV: Familia extensa compuesta por padre y madre 
NF: Número de familias 

Tipo de 
Vivienda 

OH: Ocupante de hecho o 
poseedor A: En arriendo O: Otro 

Nivel 
educativo 
(NE) 

PI: 
Primaria 
incompleta 

P: 
Primaria  

 
AP: 
Actualmente 
estudia 
Primaria 

SI: 
Secundaria 
incompleta 

S: 
Secundaria  

AS: 
Actualmente 
estudia 
Secundaria 



254 

 

 

 

 

Sus respuestas serán anónimas y absolutamente confidenciales. Los cuestionarios serán 

procesados   por personas externas. La información será utilizada para un proyecto de 

investigación de la Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia (U.P.T.C) Seccional 

Chiquinquirá y busca establecer la existencia de personas con algún grado de vulnerabilidad. 

Muchas gracias por su colaboración. 

Estructura del núcleo familiar 

Nombre del jefe de hogar: ___________________________________________________ 

Teléfono (s) de contacto: ______________________  

Dirección: _______________________ 

Si usted vive en la ciudad de Chiquinquirá, ¿en qué barrio de la ciudad usted vive? 
________________________ 
. ¿Cuántas personas habitan en la vivienda? ____________  
. ¿Cuál es el número de familias que habitan en la vivienda? ____________ 
. ¿Cuál es el tiempo de residencia en el barrio? _______________________ 
 ¿Tiene condición de desplazamiento? Sí_____ No_____  
. Lugar de Origen_______________ 
. Estructura del núcleo familiar 
Estructura del núcleo familiar 
Fuente. Elaboración Propia de los Investigadores del Proyecto 

(Por favor, escriba el valor en números) 
Nivel de ingreso. 

Intervalo Valor aproximado Intervalo Valor aproximado 
Menos de 100.000  350.001- 400.000  
100.001- 150.000  400.001- 450.000  
150.001- 200.000  450.001- 500.000  
200.001- 250.000  500.001- 550.000  
250.001- 300.000  550.001- 600.000  
300.001- 350.000  600.01Más  

 

Estado civil S: Soltero C: Casado (a) 
UL: 
Unión 
Libre 

V: Viudo (a) SE: 
Separado 
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¿Quiénes laboran en el hogar? 
 Actividades de acuerdo a los integrantes de la familia 
Tabla labores para la subsistencia 
 

 Labor o labores para la subsistencia 
PADRE  
MADRE  
NIÑOS  
ABUELOS  
TÍOS  

 
Dimensión Sociodemográfica 
¿Cuál es su estado Civil? 

¿Cuál es su nivel de estudios? 

¿En qué clases de actividades laborales se desempeñan? 

Actividades Laborales. 

Habilidad Integrante 
de la 
familia 

Tiempo de 
experiencia en 
el oficio 

¿Cómo adquirió la 
competencia en los oficios 
que sabe hacer? 

Ingresos  

Curso de 
formación 

A través de la 
experiencia 
adquirida en 
el trabajo  

 FP I 

 Construcción       
Maestro       
Ayudante       
Reciclaje       
Recolector       

 Conformación del núcleo familiar 
Casado  
Soltero  
Viudo  
Divorciado  
Unión Libre.  

 Conformación del núcleo familiar 
Sin Estudios  
Primaria  
Carrera técnica y /o 
Tecnológica 

 

Carrera Profesional  
Estudios Avanzado  
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Intermediario       
Hornero       
Panadero       
Vendedor 
Ambulante 

      

Otro ¿Cuál?       
Otro ¿Cuál?       
Convenciones: Frecuencia de pago (FP): Diario (D); Semanal (S); Mensual (M); Ingreso (I) 

 

De los siguientes problemas, identifique cuáles sufre en su familia y el sector donde habita: 

Lugar donde Habita. 

Problemas En familia En el barrio o sector donde   habita 

Carencia de recursos económicos 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Violencia intrafamiliar 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Violencia a menores 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Drogadicción 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Alcoholismo 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Abuso físico 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Empleo mal remunerado 

Sí  No  Sí  No  

Explicación: 
 
 

Explicación: 
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Abuso sexual 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Abuso social 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Desempleo 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Falta de Vivienda 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Carencia de servicios de salud 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Inseguridad 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Pobreza 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 

Explicación: 
 
 

Otro, ¿Cuál? 
 
 

Sí  No  Sí  No  
Explicación: 
 
 
 

Explicación: 
 
 
 

 
¿A qué tipo de población pertenece? 
Constitución de la población 
  
Vendedores informales  
Trabajadores Sexuales  
Personas con discapacidad  
Población Afrocolombiana  
Víctimas del Conflicto Humano  
Mujeres Cabeza de Hogar  
Comerciantes de algún Centro de Acopio 
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Pueblos indígenas  
 
¿Con cuales servicios básicos usted cuenta? 
Servicios Públicos 

  
Agua  
Luz  
Gas  
Telefonía   
Televisión   
Internet  

. 

 ¿Participa en alguna organización o comité?: 

Participación ciudadana. 
Juntas de acción 
communal 

 Pastoral social  Iniciativas de 
participación ciudadana 

 

Feria Agro-industrial  Otra  Ninguna  
 
Comente su experiencia: 

 
 
 
 

Dimensión comercial 
¿Cuánto tiempo lleva usted vinculado en la feria? 
. Tiempo de Antigüedad 
  
Menos de 2 meses  
Entre 3 y 6meses  
Entre 7 y 12 meses  
Entre 13 y 18 meses  
Más de 18 meses  

De acuerdo a los productos que usted ofrece qué tipo de clientes tiene  
Tipo de Clientela. 
  
Fija  
Familiar  
Esporádicos   
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¿Cuál es el tipo de promoción y/o publicidad que realiza a los productos que ofrece? 
Tipo de Promoción y Publicidad. 
  
Familiar  
Radial  
Por volantes  
Otra / Cuál   

. 
¿Usted ha recibido algún tipo de capacitación? 
. Elaboracion propia de los Investigadores del Proyecto. 
  
SENA  
Alcaldía  
Particular   
Familiar  
Otro / cuál   

. 
¿En qué tipo de lugares ha ofrecido sus productos? 
Lugares en donde se ofrecen los Productos. 
  
Centros de Acopio  
Ferias  
Establecimientos de comercio  
Ambulante  
Otro / cuál  

Dimensión financiera 
¿Ha contraído alguna obligación para el sostenimiento de su negocio? 
Sostenimiento del Negocio. 

 
¿Apoyo externo 
  
Insumos  
Maquinaria  
Equipo   
Instalaciones   
Otro/cuál  

De acuerdo con los productos que ofrece su rentabilidad es: 

  
Bancaria  
Cooperativa  
Familiar  
Otra / Cuál  

. 
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. Rentabilidad 
  
Alta   
Media  
Regular  
Nula  

Dimensión plan de medios 
¿En cuál de las redes sociales posee cuenta? 
. Redes Sociales 
  
Twitter  
Instagram  
WhatsApp   
Facebook  
Otra/ cuál   

¿Ha utilizado Facebook para publicitar y/o publicitar sus productos? 
 
de Red Social Facebook 
  
Siempre  
Casi siempre  
Casi nunca  
Nunca   

¿Ha utilizado Twitter para dar a conocer y/o publicitar sus productos? 
. Utilización de la Red Social Twitter 
  
Siempre  
Casi siempre  
Casi nunca  
Nunca   

. 
¿Ha utilizado Instagram para dar a conocer y/o publicitar sus productos? 
. Utilización propia de los Investigadores del Proyecto 
  
Siempre  
Casi siempre  
Casi nunca  
Nunca   

¿Usted utiliza el WhatsApp para compartir información de sus productos y/o publicidad? 
Utilización de la red Social WhatsApp 
  
Siempre  
Casi siempre  
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Casi nunca  
Nunca   

¿Cómo participante de la feria ha escuchado en algún medio de difusión publicidad radial 
local o regional a cerca de la Feria Agroindustrial?  
Cuadro de información de   difusión 
  
Siempre  
Casi siempre  
Casi nunca  
Nunca   

 
¿Cuál cree que será el impacto que provocará en la comunidad acceder a anuncios radiales 
publicitarios de la Feria Agroindustrial? 
Percepción de Uso de Anuncios Radiales 
  
Muy significativo  
Poco significativo  
Nulo  

 
Dimensión de servicios 
¿Cómo considera el nivel de control y vigilancia que se maneja internamente?  
Control y vigilancia. 
  
Excelente  
Bueno   
Regular    
Malo   
Deficiente   

. 
¿Cómo considera el nivel de aseo y manipulación de alimentos que se maneja internamente? 
Percepción del Público. 
  
Excelente  
Bueno   
Regular    
Malo   
Deficiente   

. 
¿Cómo considera la relación que se maneja con los demás miembros de la feria (pregunta 
exclusiva para los miembros de la feria Agroindustrial)? 
Percepción del Ambiente. 
  
Excelente  
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Bueno   
Regular    
Malo   
Deficiente   

. 
¿Cómo considera el mobiliario y los demás elementos de sus puestos y locales? (los Miembros 
de la feria Agroindustrial) 
Locales de la Feria Agroindustrial. 
  
Excelente  
Bueno   
Regular    
Malo   
Deficiente   

 
¿Cómo considera usted la infraestructura que poseen?  
Infraestructura de la Feria Agroindustrial 
  
Excelente  
Bueno   
Regular    
Malo   
Deficiente   

 
¿Conoce el presidente de la Feria Agroindustrial? 
Si_____ NO_____ 
¿Cuál es su compromiso con la Feria Agroindustrial?  
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________ 
¿Cómo le parece la gestión? 
 
Buena  Regular  Mala  

¿Cuándo se toma decisiones en que forma la toman? 
 
Autoritaria  Democrático  Participativo  

Tipo de régimen de seguridad social 
Contributivo  Subsidiado  No está afiliado a ningún 

régimen 
 

 
Cotiza a algún fondo de pensiones Sí ___________ No __________ 
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¿Cuándo se toma decisiones en que forma la toman? 
Tipo de régimen de seguridad social 

Contributivo  Subsidiado  No está afiliado a ningún régimen  

 
¿De los siguientes programas que ofrece el estado de cuál/les es beneficiario/a? 
SISBEN  Iraca  
Familias en acción  Programas para madres gestantes  
Programas para la tercera edad  Otro, ¿Cuál? _____________________  

De las siguientes temáticas escoja en cual estaría dispuesto a participar: 
Temáticas:  
Cual Programa de capacitación para el empleo le gustaría recibir: 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
Día de la semana en que estaría dispuesto a participar. 
Lunes  Martes  
Miércoles  Jueves  
Viernes  Sabado  

¿En qué jornada cree que sería la de mejor conveniencia para el núcleo familiar?  
Mañana  
Tarde  
Noche  

¿Cuáles estrategias cree usted que se puedan estar implementando en el municipio en 
relación a las capacidades laborales, emprendimiento y liderazgo? 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
__________________________________________________________ 
Gracias por su colaboración 
Los nombres e identidades de las personas que diligencien la encuesta serán totalmente 
confidenciales, la información general solo tendrá utilidad en el orden académico. 
Encuestadores: 
 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
_________________________________________. 
Concepto de los encuestados acerca de la vulnerabilidad de la población encuestada. 
Miembros de Feria Agroindustrial 

Autoritaria  Democrático  Participativo  
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Nombres y Firmas 

Wilder Eimer Cortés Cortés 

 
Oscar Javier Antonio Galeano 

 
Judith Amanda Landazábal Gómez 
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Anexo G Otras Graficas. 

La siguiente lista de gráficos hace referencia a los distintos ítems discriminados en la 

investigación del proyecto en lo referente a labor, adquisición de competencia, población, 

antigüedad en el negocio, clientela, publicidad, en fin. de esta forma se graficó en el programa 

Excel ninguna persona solicito ser retirada de la investigación. Los 40 miembros firmaron y se 

les entrego copia del mismo. 

Etapa de desarrollo 

 

Figura. 1. Etapa de desarrollo de la Población 
Fuente 2.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Nivel educativo 

 

Figura 3. Gráfico de Nivel Educativo de la Población. 
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fuente. Elaboración propia de los Investigadores del Proyecto. 
Parentesco 

 

Figura 4. Grafica de Parentesco de la población. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Nivel educativo 

 

Figura 5. Grafica de Nivel Educativo de la población 

Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto 
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Labor desempeñada 

 

Fuente 6. Elaboracion propia de los Investigadores del Proyecto. 
Figura. Gráfica de labor desempeñada por la población 
 

Adquisición de competencias 

 

Figura 7. Grafica de Adquisición de Competencias. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Tipo de población 

 

Figura.8 Gráfica del Tipo de población 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Tiempo de antigüedad en el negocio. 

 

Figura.9 Gráfica de Antigüedad. en el Negocio. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto 
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Tipo de clientela 

 

Figura.10. Gráfica de Tipo de Clientela 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto 

Publicidad y promoción 

 

Figura 11. Publicidad y Promoción 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Capacitaciones 

 

Figura.12. Grafica de Capacitaciones 
Fuente.Elaboracion propia de los Investigadores Dueños del Proyecto. 
  

Lugares objeto de venta de productos 

 

Figura 13. Grafica. Lugares Objeto de Venta de Productos. 
Fuente.Elaboracion de los Investigadores del Proyecto. 
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Nivel de ingresos 

 

Figura.14. Gráfica de Nivel de Ingresos. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
 

 Obligaciones financieras 

 

Figura.15. Gráfica de las Obligaciones Financieras. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Apoyo externo 

 

Figura 16. Grafica de Apoyo Externo. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Rentabilidad 

 

Figura 17. Grafica de Rentabilidad 
Fuente Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Uso de redes sociales 

 

Figura 18. Grafica de Uso de Redes. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

Uso de la red social “Facebook” 

 

Figura18.Grafica del Uso de la Red Social Facebook 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Uso de la red social “Twitter” 

 

Figura. 19. Grafica de Uso de la red social Twitter. 
Fuente.Elaboracion propia de los Investigadores del Proyecto. 

Uso de la red social “Instagram” 

 

Figura 19. Grafica del Uso de la Red Social Instagram. 
Fuente. Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Uso de la red social “WhatsApp” 

 

. Figura19.Grafica de la Red Social WhatsApp 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto 

Percepción de anuncios radiales 

 

Figura 20. Gráfico de la Percepción de los nuncios Radiales. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Expectativas en cuanto a acceso a anuncios radiales en torno a sus negocios 

 

Figura.21 Gráfica de Expectativas en cuanto al Negocio. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 

 

Afiliación a programas sociales 

 

Figura 22. Grafica de Afiliación a Programas Sociales. 
Fuente.Elaboracion Propia de los Investigadores del Proyecto. 
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Anexo H Otras fotografías. 

Fotografía 10. Microempresarios ofreciendo sus productos en la vitrina. 

 

 

Fuente. Tomadas por Los Investigadores del Proyecto. 
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Fotografía 11. Investigadores realizando las entrevistas. 

 

Fuente.Elaboracion Propia de Los Investigadores del Proyecto. 

 

 

 

 

 

 

 

 



279 

 

 

 

Fotografía 12. Capacitación realizada por Comerciacoop. 

 

 

 

 

Fuente. Fotografías tomadas por los Investigadores del Proyecto. (Lugar Comerciacoop). 
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Fotografía 13.Socializacion a cerca de los resultados esperaos por las capacitaciones. 

 

. Fuente. tomadas por los Investigadores del Proyecto. (Lugar Comerciacoop Chiquinquirá). 

Fotografía 14. Socialización de los hallazgos encontrados en la Oficina de Crédito y Desarrollo. 

 

 

 

Fuente. Fotografías tomadas por los Investigadores del Proyecto. (Lugar Oficina de Crédito y Desarrollo) 
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Fotografía 15.Socializacion de los Hallazgos encontrados en la Feria con los funcionarios de la Alcaldía. 

 

 

 

Fuente. Fotografías tomadas por los Investigadores del Proyecto. (Lugar CAM). 
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Socialización con los comerciantes de la Feria Agroindustrial. 

 Socialización a cerca de la Investigación Teórica   de Otras vitrinas Agroindustriales ubicadas en el 

País sus aciertos y falencias por parte de Los Investigadores del Proyecto a los Comerciantes miembros de 

la Vitrina de la Feria Agroindustrial. 

 

Fotografía 1.Socializacion de los hallazgos teóricos encontrados en otras vitrinas Agroindustriales 

  

 

Fuente. Fotografías tomadas por los Investigadores del Proyecto. (Lugar UPTC-Chiquinquirá) 
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Fotografía 17. Encuentro microempresarial de comerciantes ofrecido por Comerciacoop. 

 

 

 

Fuente Fotografías tomadas por los Investigadores del Proyecto. Lugar Auditorio Reinaldo 

Pedraza UPTC-Chiquinquirá. 

 

 



284 

 

 

 

Fotografía 2.Folleto  de Invitación a la vitrina. 

 

Fuente.Elaboracion Propia de los Miembros de la Vitrina Agroindustrial.    

fotografía 19. Artesanías y tarjetas de presentación realizadas por un microempresario de la feria 

 

 

fuente 3Fotografias tomadas por los investigadores del proyecto. 
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	 Viabilidad del modelo de negocio. Las unidades empresariales que pertenecen a la red de mercados agroindustriales, liderada por la Asociación de Productores Agropecuarios de Chiquinquirá, tiene incertidumbre en la viabilidad del modelo de negocio id...
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	2.2.5 Nivel Institucional. En este nivel la Red de unidades productivas cuenta con capacidades para exigir reconocimiento (Departamento Nacional de Pastoral Social, 2015), “protección y garantía de los derechos de las personas en crisis (de acuerdo al...
	la feria; lo que es en sí muy similar a lo que refiere (Acosta, Zambrano, & Suarez, 2017) en donde se afirma que “una de las limitaciones más comunes encontradas en los nuevos negocios de emprendimiento es la edad en la que se desenvuelven estos micr...
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	De las investigaciones realizadas anteriormente se constata que los programas de educación para el emprendimiento formulados, diseñados e implementados en diversas instituciones educativas, tanto en Europa como en Suramérica no han contribuido en ...
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	2.4.3.5 Emprendimiento social. El emprendimiento social se enmarca en aquellas personas o líderes que son capaces de potencializar la transformación, apoyados por organizaciones gubernamentales y no gubernamentales que quieren un cambio en la socieda...
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	2.4.4.5. Fuente de ingresos: Hace referencia a el flujo de caja que se genera en los segmentos del mercado   para calcular los beneficios, es necesario restar los gastos a los ingresos. En ello se manejan dos tipos diferentes de fuente de ingr...
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	Desde hace aproximadamente 30 años, un grupo de comerciantes efectúa reuniones permanentes para vender alimentos y productos artesanales en el parque La Concepción (ubicado en la parte central de la ciudad de Chiquinquirá, detrás de la Basílica...
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	Judy Pinilla, quien trabaja en la fundación Caridad y Esperanza; estos apoyos fortalecen el tejido social generando un proceso de integración entre ambas poblaciones. Es muy loable que más actores se vinculen a los proyectos que están realizando dich...
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